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Il presente lavoro di tesi di laurea magistrale nasce dall’idea di riprendere i contatti con 
i laureati del Corso di Laurea in Marketing e Ricerche di Mercato dell’Università di 
Pisa, a poco più di 10 anni dalla prima sessione di laurea, per mantenere vivi i rapporti 
tra di essi e il Corso stesso, attraverso la creazione di una associazione di ex-studenti. 
Prima che questa idea piuttosto ambiziosa potesse realizzarsi è stato necessario 
innanzitutto raccogliere informazioni adeguate sul tema oggetto del presente lavoro di 
tesi e, successivamente, capire se vi sia un reale interesse a questo progetto da parte dei 
laureati del Corso, che attualmente hanno presumibilmente fatto da tempo il loro 
ingresso nel mondo del lavoro e lasciato l’ambiente universitario. 
Per fare ciò si è quindi pensato di elaborare un questionario da somministrare a tutti gli 
ex-studenti del Corso, volto a verificare la presenza di interesse, e quindi la possibilità 
di future adesioni all’Associazione, e allo stesso tempo anche capire, da un lato, quali 
sono gli aspetti di una tale associazione ritenuti più importanti dagli ex-studenti e, 
dall’altro, verificare in che modo essi sarebbero disposti a collaborare alla sua 
realizzazione. 
Entrando, quindi, più nel dettaglio della trattazione, il capito 2 si occupa di inquadrare 
il contesto attuale del Corso di Laurea Magistrale in Marketing e Ricerche di Mercato, 
presentando la sua offerta formativa dopo le modifiche effettuate nel corso degli anni al 
Regolamento didattico e, quindi, quali sono le figure professionali che si propone di 
formare. 
Il capito 3 offre un’analisi su come si presenta attualmente il mercato del lavoro per i 
laureati in Scienze Economico-Aziendali e sull’inserimento lavorativo di questi ultimi 
nel mercato italiano e, successivamente, dei laureati in Marketing e Ricerche di Mercato 
dell’Università di Pisa, basandosi sul contenuto di alcuni articoli di giornale e sui dati 
del Consorzio AlmaLaurea e del progetto Stella. 
Nel capito 4 viene introdotta la tematica delle «associazioni alumni», viene quindi 
spiegato cosa sono e quali vantaggi comportano, sia all’Università che ai membri stessi, 
e successivamente quali sono le caratteristiche principali dei membri che ne fanno parte, 





Il quinto capitolo entra più nello specifico del tema oggetto del presente lavoro di tesi, 
andando ad esaminare come queste associazioni funzionano realmente e che cosa 
offrono ai propri membri, tramite la presentazione e l’analisi di 10 casi di associazioni 
di successo nel panorama mondiale – facendo riferimento ad Università statunitensi e 
inglesi – e italiano, confrontando, infine, i vari casi per mettere in luce le analogie e le 
differenze presenti nei vari contesti nazionali. 
Nel capitolo 6 viene presentato il questionario elaborato in seguito a questi studi, che 
dopo essere stato testato verrà in un secondo momento somministrato a tutti gli ex-
studenti del Corso di Marketing e Ricerche di Mercato. 
Infine, nel capitolo 7, verranno tracciate le linee guida per le prossime fasi della 
costituzione dell’Associazione Alumni del Corso di Laurea in Marketing e Ricerche di 









STORIA E STRUTTURA DEL CORSO DI 






Il Corso di Laurea Magistrale1 in Marketing e Ricerche di Mercato è stato istituito presso 
la Facoltà2 di Economia dell’Università di Pisa nell’Anno Accademico 2002/2003. 
Da allora sono state apportate alcune modifiche, sia (a) al piano di studi e all’offerta 
formativa che (b) di carattere istituzionale, dovute alla legge n° 240 del 2010 (riforma 
Gelmini) – pubblicata nella Gazzetta Ufficiale n° 14 del 5 gennaio 2011 ed entrata in 
vigore il 29 gennaio 2011 – che ha portato anche ad una modifica del Regolamento del 
Corso di laurea.  
Questi ultimi cambiamenti hanno trasformato il Corso di Laurea in Marketing e 
Ricerche di Mercato da Laurea Specialistica a Laurea Magistrale, inoltre per l’iscrizione 
al Corso sono stati contestualmente stabiliti dei requisiti curriculari minimi ed 
un’adeguata preparazione personale.  
La verifica dei requisiti curriculari minimi avviene tramite un esame della carriera 
pregressa dello studente che deve prevedere un certo numero CFU3 conseguiti in diversi 
ambiti disciplinari, alcuni dei quali vincolati ad insegnamenti specifici; in caso di debiti 
formativi superiori a 40 CFU non sarà possibile iscriversi al corso, mentre in caso di 
debiti minori sarà possibile saldarli tramite specifici esami (Corsi singoli di 
transizione4). 
La verifica della preparazione personale invece è considerata soddisfatta se lo studente 
è in possesso di almeno uno dei seguenti requisiti: 
a) ha conseguito la laurea di primo livello con una votazione superiore o uguale a 
95/110; 
b) ha superato con una media di almeno 27/30 alcuni esami ritenuti fondamentali 
per il proseguimento del Corso5. 
                                                          
1 In origine denominata Laurea Specialistica, questa è diventata Laurea Magistrale in seguito al DM 270/04. 
2 Divenuta Dipartimento di Economia e Management a seguito della riforma Gelmini sull’Università (legge 
240/10), entrata in vigore il 29 gennaio 2011. 
3 Crediti formativi universitari. 
4 Questi esami devono comunque essere superati con esito positivo prima dell’iscrizione al Corso. 
5 Le soglie di 95/110 per la votazione della Laurea di primo livello e di 27/30 per la media degli esami 
entreranno in vigore solo dall’Anno Accademico 2016/2017, fino a quel momento saranno rispettivamente di 





In caso contrario lo studente dovrà sostenere una prova di accesso attraverso la quale 
sarà verificata la sua preparazione personale. 
Le modifiche relative al piano di studi invece hanno visto l’inserimento e la modifica di 
alcuni esami, nello specifico:  
 nell’Anno Accademico 2006/2007 è stato introdotto il corso obbligatorio da 6 
CFU di Analisi del comportamento del consumatore, con l’obiettivo di fornire 
agli studenti modelli teorici e strumenti analitici per la comprensione del 
comportamento del consumatore e più in generale della cultura di consumo, 
conoscenze ritenute fondamentali per uno studente laureato in marketing. 
 Nell’Anno Accademico 2007/2008 sono stati inseriti alcuni esami facoltativi in 
lingua inglese, per perfezionare lo studio della lingua in seguito all’esame 
obbligatorio della laurea triennale ed avere la possibilità di applicarla a tematiche 
inerenti al corso di studio. Gli esami in questione sono: European Economic Law, 
facente parte della rosa di esami a scelta di carattere giuridico; Advanced 
Statistics, nella rosa di esami multidisciplinari del secondo anno ed infine 
Consumer Colture Theory tra gli esami a scelta del gruppo aziendale. 
 Inoltre, sempre nella rosa di esami a scelta di carattere giuridico, è stato inserito 
anche il corso di Diritto dell’informatica, per fornire agli studenti le conoscenze 
necessarie per interpretare le norme vigenti sul commercio elettronico, la tutela 
del consumatore e la protezione delle informazioni in rete, elementi sempre più 
importanti in seguito alla rapida espansione delle nuove tecnologie con 
conseguente dematerializzazione, delocalizzazione e deterritorializzazione del 
diritto. 
 Infine, nell’Anno Accademico 2015/2016, è stato inserito tra gli esami 
obbligatori l’insegnamento di Marketing dei servizi, spostando nella rosa di 
esami a scelta di carattere aziendale il corso di Economia e gestione delle imprese 
commerciali II, con l’obiettivo di fornire agli studenti gli elementi conoscitivi 
necessari per gestire i vari aspetti inerenti ai servizi, che stanno assumendo 





Ecco quindi come si presenta oggi il piano di studi del Corso di Laurea in Marketing e 
Ricerche di Mercato, rispettivamente per primo e secondo anno (tabelle 1 e 2): 
CFU CFU materia Insegnamento 
6 6 
Analisi del comportamento del 
consumatore 
9 9 Marketing management 
9 9 Statistica per le ricerche di mercato 
9 9 Indagini campionarie 
12 
A scelta nella seguente rosa (gruppo economico): 
6 
Economia del risparmio e della 
previdenza 
6 Economia dell’informazione 
6 Economia industriale 
12 
Industrial organization e teoria dei 
giochi 
6 Storia del management 
6 
A scelta nella seguente rosa (gruppo giuridico): 
6 Diritto dell’informatica 
6 Diritto industriale e della concorrenza 
6 European Economic Law 
12 12 A scelta dello studente 





CFU CFU materia Insegnamento 
6 6 Marketing dei servizi 
9 9 Analisi e ricerche di marketing 
9 9 Storia del consumi 
6 
A scelta nella seguente rosa (gruppo aziendale): 
6 Consumer culture theory 
6 Economia delle aziende turistiche 
6 
Economia e gestione delle imprese 
commerciali II 
6 Marketing e qualità del prodotto 
6 
A scelta nella seguente rosa (gruppo affini multidisciplinari): 
6 Advanced statistics 
6 Economia e gestione dell’innovazione 
6 
Modelli demografici per la ricerca di 
mercato 
21 21 Prova finale 
Tabella 2: Piano di studi del 2° anno del Corso di Laurea Magistrale in Marketing e Ricerche di Mercato. 
 
Come si può notare dal Piano di studi, il Corso di Laurea in Marketing e Ricerche di 
Mercato fornisce agli studenti approfondite conoscenze in tutti gli ambiti caratteristici 
dei Corsi di Laurea Magistrale facenti parte di un Dipartimento di Economia e 
Management, con un focus specifico su materie appartenenti all’area gestionale e 





area statistica e un’area interdisciplinare formata da insegnamenti di carattere sia 
economico che giuridico.  
Il Corso fornisce quindi al laureato solide basi teoriche e competenze specifiche per 
analizzare e comprendere l'ambiente di mercato di imprese e istituzioni tramite 
l'acquisizione di modelli e metodi per la raccolta, elaborazione e utilizzo di dati e 
informazioni di mercato per una gestione più corretta dei rapporti fra le imprese e – più 
in generale – gli enti e le istituzioni, ed il mercato stesso.  
Inoltre, la figura professionale che si viene a formare – cioè quella di responsabile delle 
ricerche di marketing e analisi di mercato o marketing analyst – è in grado di studiare 
ed apprendere le caratteristiche e la struttura dei mercati di beni di largo consumo e 
servizi, interpretando come questi mercati si evolvono nel tempo, valutando le 
potenzialità di un bene o servizio, misurando la soddisfazione dei clienti e fornendo 
elementi fondamentali per tutte le decisioni operative e strategiche del processo di 
marketing. 
Quindi gli sbocchi professionali del laureato in Marketing e Ricerche di Mercato 
comprendono l’ingresso in aziende industriali, commerciali e di servizi in ogni settore, 
ricoprendo principalmente funzioni commerciali e relative cioè a marketing e vendite, 
ma anche di consulenza, in questo caso anche come libero professionista. Inoltre la 
preparazione statistica del Corso permette anche l’ingresso all’interno di società ed 














Dopo aver illustrato le caratteristiche principali del Corso di Laurea abbiamo ritenuto 
utile verificare l’attuale richiesta da parte del mercato del lavoro di figure professionali 
di questo tipo e gli effettivi sbocchi professionali degli studenti che fino ad ora hanno 
portato a termine il corso. 
Per questa analisi ci siamo basati principalmente su notizie disponibili sui quotidiani 
nazionali e sui dati del progetto Stella6 dell’Università di Pisa e del Consorzio 
Interuniversitario AlmaLaurea7, che dal 1994 opera al servizio di laureati, Università e 
imprese, con l’obiettivo di rendere disponibile una documentazione affidabile e 
tempestiva sul capitale umano formato ai più alti livelli e realizza la banca dati online 
dei laureati, per agevolare l’incontro tra domanda e offerta di lavoro nel mercato 




3.1 Come si presenta il mercato del lavoro. 
Negli ultimi anni le figure professionali con ottime conoscenze nel campo del marketing 
sono risultate essere tra le più richieste nel mercato del lavoro, questo era stato segnalato 
già nel 2011 in un articolo dell’Espresso8 in cui Letizia Garbaglio e Daniela Minerva 
dichiarano che “tra i profili high skill per i quali le imprese segnalano difficoltà di 
reperimento, ad esempio, la prima posizione è riservata agli addetti al marketing: 1.300 
quelli richiesti, la metà dei quali "introvabili", particolarmente in Toscana”.  
Questo è stato confermato da Barbara Weisz in un articolo del febbraio 2013 sulla 
previsione dei lavori più richiesti per l’anno in corso e quelli successivi – apparso sul 
sito “www.pmi.it”9 – in cui si sottolinea che, nonostante la crisi, in alcuni settori siano 
presenti numerose offerte di lavoro, tra le quali spicca proprio quella di specialisti del 
marketing, insieme ad amministrativi, informatici ed ingegneri. Infatti, secondo il 









rapporto Excelsior Unioncamere del Ministero del Lavoro e UE, nel 2013 l’indirizzo 
economico-statistico si è confermato come quello che ha offerto maggiori opportunità 
professionali presso le imprese private dell’industria e dei servizi, con le assunzioni in 
economia e statistica che hanno rappresentato il 30% di quelle totali, inoltre, per questo 
settore di laurea, il rapporto tra domanda e offerta di lavoro sarà a favore dei laureati 
almeno fino al 201710. 
Anche nel 2014 i settori riguardanti marketing, pubblicità e pubbliche relazioni si sono 
confermati tra quelli più in crescita, in particolare i professionisti nel campo di 
marketing e comunicazione, che hanno visto una richiesta da parte delle aziende del 
160% maggiore rispetto al 2013, secondo i risultati emersi dal Rapporto Annuale sul 
Mercato del Lavoro in Italia stilato dall’Osservatorio Infojobs11. 
In un articolo dell’8 settembre 2015 di Alberto Magnani de “Il Sole 24 Ore”12 si 
sottolinea ancora come “gli ultimi dati di AlmaLaurea hanno eletto proprio la statistica, 
accorpata ad economia, come il quarto gruppo disciplinare più redditizio per gli studenti: 
tasso di occupazione del 90% a cinque anni dalla laurea e guadagno mensile netto di 
1.487 euro. Un'asticella che si spinge al rialzo a seconda del ruolo svolto in azienda e, 
spesso, del paese di destinazione”. 
Infatti i nostri laureati in marketing e in discipline economico-statistiche sono richiesti 
anche all’estero, come conferma una ricerca effettuata da PageGroup – società leader di 
ricerca del personale in tutto il mondo – in 36 diversi paesi, da cui emerge come “tra le 
professioni più richieste per italiani all’estero vi sono quelle legate al marketing, 
imprescindibile sostegno per tutte le organizzazioni aziendali e non solo. Una figura 
molto richiesta e molto ben pagata, in particolar modo in Germania e in Inghilterra è 
quella del market analyst cioè il professionista che ha il compito di analizzare e studiare 
i posizionamenti sul mercato dei vari prodotti. E, di conseguenza, agire per migliorarli. 
Anche per questo motivo sono poi molto richiesti i professionisti della vendita. Ma che 









si occupano anche dell’assistenza al cliente dopo l’acquisto di un determinato 
prodotto”13. 
Sempre PageGroup – secondo un articolo di Francesca Di Lello, pubblicato il 18 
gennaio 2016 su Retenews2414 – ha pubblicato la lista delle 8 professioni più richieste 
in Italia, tra cui sono presenti il digital marketing e communication manager e altre 
figure che si contraddistinguono per la loro capacità di pianificare e attuare strategie di 
marketing e di gestire l’area commerciale e le relazioni con i clienti, dando una 




3.2 L’inserimento nel mercato del lavoro dei laureati in Scienze 
Economico-Aziendali. 
Secondo la cronaca e diverse indagini sul mercato del lavoro, gli studenti in possesso di 
lauree di tipo statistico-economico sono quindi tra i più richiesti dalle aziende italiane e 
non solo, questo è confermato anche dall’indagine di AlmaLaurea15 del 2014 sulla 
condizione occupazionale dei laureati per quanto riguarda la Laurea Magistrale in 
Scienze Economico-Aziendali16 (vale a dire la classe di laurea del Corso in Marketing e 
Ricerche di Mercato), a 1, 3 e 5 anni dal conseguimento del titolo. 
Infatti dai risultati emerge come dopo il primo anno dalla laurea il 53,4% degli 
intervistati17 abbia già trovato lavoro18, il 32,8% sia alla ricerca di un’occupazione e il 
13,8% non lavora e nemmeno cerca (la maggior parte di essi perché impegnata in un 
altro corso universitario o di praticantato) (figura 1). 




16 Classe di laurea LM-77, 84S appartenente al gruppo disciplinare economico-statistico. 
17 Il collettivo è di 9˙020 laureati, di cui ne sono stati intervistati 7˙584, con un tasso di risposta dell’84,1%. 
18 Sono considerati occupati coloro che dichiarano di svolgere un’attività lavorativa retribuita, purché non si 






Figura 1: Occupati ad un anno dalla laurea in scienze economico-aziendali (dati in percentuale). Fonte: 
AlmaLaurea, condizione occupazione dei laureati, anno 2014; elaborazione propria. 
 
Tra i laureati che lavorano ad un anno dalla laurea, il 46,6% dichiara che il titolo 
conseguito è stato efficace o molto efficace per ottenere il lavoro, il 37,6% dichiara che 
è stato abbastanza efficace e il 15,7% che è stato poco o per nulla efficace (figura 2). 
 
 
Figura 2: Efficacia del titolo di laurea per l'occupazione svolta dai laureati in scienze economico-aziendali 
ad un anno dal suo conseguimento (dati in percentuale). Fonte: AlmaLaurea, condizione occupazione dei 




Occupati ad un anno dalla laurea




Efficacia del titolo di laurea dopo un anno





Passando ad esaminare i dati a tre anni dalla laurea19 si può vedere come gli occupati 
diventano l’80,1%, chi è in cerca di lavoro il 15% e chi invece non lavora e dichiara di 
non esserne nemmeno alla ricerca il 4,9% (figura 3). 
 
 
Figura 3: Occupati a tre anni dalla laurea in scienze economico-aziendali (dati in percentuale). Fonte: 
AlmaLaurea, condizione occupazione dei laureati, anno 2014, elaborazione propria. 
 
Per quanto riguarda l’efficacia percepita del titolo di studio nel lavoro svolto il 52,9% 
degli occupati ritiene che sia efficace o molto efficace, il 34,2% abbastanza efficace e il 
12,9% poco o per nulla efficace, dimostrando un lieve miglioramento rispetto agli 
intervistati ad un anno dalla laurea (figura 4). 
                                                          




Occupati a tre anni dalla laurea






Figura 4: Efficiacia del titolo di laurea per l'occupazione svolta dai laureati in scienze economico-aziendali 
a tre anni dal suo conseguimento (dati in percentuale). Fonte: AlmaLaurea, condizione occupazione dei 
laureati, anno 2014; elaborazione propria. 
 
Infine l’occupazione dei laureati20 in scienze economico-aziendali raggiunge l’88,6% a 
cinque anni dalla laurea, con l’8,2% che si dichiara alla ricerca di lavoro e il 3,2% che, 
pur non lavorando, non è in cerca di lavoro (figura 5). 
                                                          




Efficacia del titolo di laurea dopo tre anni






Figura 5: Occupati a cinque anni dalla laurea in scienze economico-aziendali (dati in percentuale). Fonte: 
AlmaLaurea, condizione occupazione dei laureati, anno 2014; elaborazione propria. 
 
Anche le valutazioni sull’efficacia della laurea nel lavoro svolto migliorano leggermente 
dopo cinque anni: il 54,6% la ritiene efficace o molto efficace, il 34,4% abbastanza 
efficace e solo l’11% poco o per nulla efficace (figura 6). 
 
 
Figura 6: Efficiacia del titolo di laurea per l'occupazione svolta dai laureati in scienze economico-aziendali 
a cinque anni dal suo conseguimento (dati in percentuale). Fonte: AlmaLaurea, condizione occupazione 




Occupati a cinque anni dalla laurea




Efficacia del titolo di laurea dopo cinque anni





3.3 L’inserimento nel mercato del lavoro dei laureati in Marketing 
e Ricerche di Mercato. 
Dopo aver riscontrato con un esito piuttosto soddisfacente la richiesta di laureati in 
discipline economico-statistiche, con una particolare attenzione agli «esperti di 
marketing», e il loro inserimento nel mercato del lavoro su scala nazionale tramite i dati 
di AlmaLaurea, abbiamo ritenuto opportuno verificare la situazione occupazionale dei 
laureati in Marketing e Ricerche di Mercato dell’Università di Pisa. 
Per fare ciò abbiamo fatto riferimento ai dati del progetto Stella riguardanti 
l’inserimento nel mercato del lavoro ad un anno dalla laurea da parte di coloro che hanno 
terminato gli studi nel 2013.  
Il numero di laureati di quell’anno è 54, di cui ne sono stati intervistati 39, tra cui il 
35,9% maschi e il 64,1% femmine. 
La percentuale di occupati ad un anno dalla laurea è pari all’80%, tra cui il 14,3% 
lavorava già prima della laurea e non ha cambiato lavoro, il 78,6% ha trovato lavoro 
dopo la laurea e non lo ha cambiato e il 7,1% ha trovato lavoro dopo la laurea e lo ha 
già cambiato (figura 7). 
 
 
Figura 7: Situazione occupazionale dei laureati in Marketing e Ricerche di Mercato nel 2013 ad un anno 
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Occupati prima della laurea che non hanno cambiato lavoro
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Inoltre, sempre tra gli occupati, il 96,4% lo è a tempo pieno mentre solo il 3,6% part-
time e l’89,3% si considera occupato in modo continuativo durante tutto l’anno mentre 
solo il 10,7% lo è in modo saltuario. 
Andando ad esaminare le forme giuridiche di occupazione, queste sono molto 
eterogenee e comprendono: contratti a tempo indeterminato (14,3%), contratti a tempo 
determinato (28,6%), formazione lavorativa e inserimento (3,6%), apprendistato (25%), 
somministrazione di lavoro interinale (3,6%), lavori a progetto (14,3%) e altro come ad 
esempio praticante, lavoratori senza contratto, ecc. (10,7%) (figura 8). 
 
 
Figura 8: Forma giuridica di occupazione dei laureati del 2013 in Marketing e Ricerche di Mercato ad un 
anno dalla laurea. Fonte: progetto Stella; elaborazione propria. 
 
Infine per quanto riguarda l’utilità della Laurea in Marketing e Ricerche di Mercato è 
stato chiesto agli occupati (a) se possedere la laurea fosse un requisito necessario per il 
loro attuale lavoro, (b) la coerenza tra le competenze apprese durante il Corso di Laurea 
e il loro lavoro e (c) se la formazione acquisita all’Università fosse adeguata per svolgere 
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La laurea si è rivelata un requisito necessario per ottenere il lavoro nel 67,9% dei casi, 
mentre nel 14,3% era preferibile e nel 10,7% non era richiesta, il rimanente 7,1% degli 
intervistati non ha risposto alla domanda (figura 9). 
Riguardo alla coerenza tra le competenze apprese durante il loro percorso di studi e 
quelle necessarie per il lavoro gli intervistati si sono espressi nel modo seguente: il 
17,9% di essi le ha ritenute molto coerenti, il 42,9% abbastanza coerenti, il 25% poco 
coerenti e il 10,7% per nulla coerenti, mentre il 3,6% non si è espresso (figura 10). 
Infine il 10,7% dei laureati intervistati ha ritenuto che la formazione acquisita fosse 
molto adeguata per il loro lavoro, il 32,1% di essi che fosse abbastanza adeguata, il 
42,9% poco adeguata e il 10,7% per nulla adeguata, mentre il 3,6% ha preferito non 
rispondere (figura 11). 
 
 
Figura 9: Laurea come requisito per ottenere il lavoro secondo i laureati del 2013 in Marketing e Ricerche 
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Figura 10: Coerenza tra le competenze apprese durante il Corso e quelle necessarie per il lavoro secondo i 




Figura 11: Adeguatezza delle competenze acquisite durante il corso per svolgere il lavoro attuale secondo 
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Quindi si può concludere questo esame sulle prospettive lavorative dei laureati in 
materie economico-statistiche, ed in particolare nel Corso di Laurea in Marketing e 
Ricerche di Mercato, con un esito piuttosto positivo, risultando queste figure 
professionali molto richieste dal mercato del lavoro italiano e non solo, almeno in 
confronto ad altre tipologie di titolo di studio. 
Tuttavia è emerso anche come in molti casi i laureati in Marketing e Ricerche di 
Mercato, pur lavorando, non trovino coerenza tra gli studi effettuati e la professione 
svolta, infatti oltre il 35% degli intervistati ha dichiarato che trova poca o nessuna 
coerenza tra le competenze apprese e quelle necessarie per svolgere il suo lavoro, 
facendo intendere di non aver trovato un lavoro adeguato alle aspettative e alla propria 
formazione professionale. 
Inoltre i risultati hanno evidenziato anche come oltre la metà dei rispondenti ritenga 
poco o per nulla adeguata la formazione del Corso per affrontare il mondo del lavoro, 
segnale che nonostante i buoni risultati occupazionali occorre migliorare qualcosa su 
questo aspetto. 
Certamente bisogna tenere presente che l’indagine è stata svolta a solamente un anno 
dalla laurea e che alcuni degli intervistati stavano continuando a svolgere lo stesso 
lavoro precedente al conseguimento del titolo (presumibilmente in alcuni casi poco 
attinente agli studi svolti), mentre molti altri stavano lavorando con contratti di 
apprendistato e altre tipologie simili che presuppongono sicuramente un miglioramento 
della posizione lavorativa negli anni successivi. 
Tuttavia questi risultati lasciano intendere che sia sempre possibile migliorarsi, 
specialmente per un Corso di Laurea “relativamente giovane” come il nostro, che ha 
dimostrato durante gli anni di sapersi modificare per rispondere meglio alle esigenze del 
marcato. 
Proprio questo è uno dei motivi per cui abbiamo ritenuto che la costituzione di 






a) riavvicinare i laureati all’Università, permettendo loro di mantenere vivi i 
rapporti tra di essi e con i docenti, e allo stesso tempo sfruttare la loro esperienza 
lavorativa per capire come migliorare il Corso e rendere la formazione degli 
studenti più adeguata alle richieste del mercato del lavoro; 
b) fornire un ulteriore elemento di supporto ai laureati per l’inserimento 
professionale, da un lato grazie ai consigli che potrebbero ricevere dai membri 
più esperti e dall’altro grazie alla collaborazione con alcune aziende che 












4.1 Come si formano e quali vantaggi portano. 
Le associazioni di ex-studenti si stanno ampiamente diffondendo negli ultimi anni in 
Italia, per necessità e richiesta sia delle Università che dei laureati stessi, grazie ai 
numerosi vantaggi che esse sono in grado di portare a tutti gli attori coinvolti (riassunti 
nella tabella 3 a fine paragrafo). 
Queste associazioni prendono spesso il nome di «associazioni alumni», termine che ha 
origini latine e significa «ex-studente o laureato» di un’Università (Mehta e Newbold, 
2007), la loro origine è tuttavia da ricondurre al mondo anglosassone, secondo Kaylynn 
Nelson21 infatti hanno origine dagli «Old Boys Clubs» inglesi, gruppi di laureati 
provenienti dalla stessa Università in cui i membri si scambiavano favori reciproci. 
La prima associazione di alumni in senso moderno del termine nasce, tuttavia, nel 1821 
negli Stati Uniti presso il Williams College (Dolbert, 2002) diventando immediatamente 
piuttosto importante per l’Università, grazie soprattutto alla sua funzione di raccolta 
fondi. 
A partire da quella pionieristica esperienza, questo tipo di associazioni si sono diffuse 
molto rapidamente soprattutto nei paesi anglosassoni, e hanno assunto ancora più 
importanza negli ultimi anni, portando anche a numerosi studi sul loro funzionamento e 
su come aumentarne le adesioni, data la vasta gamma di benefici che sono in grado di 
offrire alle Università. 
Infatti, dopo i numerosi tagli ai fondi statali all’istruzione pubblica – negli Stati Uniti 
ma anche in altri paesi tra cui l’Italia – gli Atenei Universitari sono stati costretti a 
cercare metodi di finanziamento alternativi, uno di questi è proprio la ricerca di 
sostenitori privati in grado di effettuare donazioni, tra cui ovviamente un ruolo 
fondamentale è assunto dagli ex-studenti, visto il loro trascorso che induce ad un 
attaccamento emozionale e, spesso, fa nascere un senso di gratitudine nei loro confronti.  
                                                          
21 Kaylynn Nelson è un’esperta di eventi marketing presso il blog Attend, si è laureata alla Northeastern 





Questo legame e la conseguente voglia di restituire qualcosa all’Università che ha 
permesso la formazione dei vari laureati può dipendere da diversi fattori, i quali sono 
stati oggetto di numerosi studi che verranno analizzati successivamente (Cfr. §4.2). 
Il “bisogno economico” non è l’unica ragione che spinge le Università a cercare di 
costruire e mantenere i rapporti con gli ex-studenti, ci sono infatti tutta una serie di altri 
vantaggi che derivano da questo legame.  
In primo luogo gli alumni possono essere i primi ambasciatori di un Ateneo o di un corso 
di laurea tramite il passaparola e l’influenza che possono avere su familiari e conoscenti, 
aumentando il prestigio e, dunque, le possibili nuove iscrizioni all’Università; inoltre 
queste relazioni possono essere estese anche alle aziende e agli ambienti di lavoro dei 
laureati, portando così in alcuni casi a collaborazioni vantaggiose per tutte le parti in 
gioco.  
Oltre a questo il legame con ex-studenti può essere utile alle Università grazie 
all’esperienza che questi ultimi hanno accumulato nel mondo del lavoro, che può essere 
sfruttata sia per migliorare i corsi di laurea e renderli più rispondenti alle richieste del 
mercato del lavoro, che per fornire assistenza e consigli in veste di tutor ai laureandi e 
ai neolaureati alla ricerca del primo impiego (Weerts, Cabrera e Sanford, 2010). 
Queste associazioni però portano molti vantaggi anche agli ex-studenti che ne 
aderiscono, infatti ai membri sono offerti numerosi servizi e agevolazioni, sia legati 
all’Università e alle sue strutture che di altro genere. 
Innanzitutto l’adesione ad un’associazione di ex-studenti può essere vista come un 
canale privilegiato per mantenere contatti con i “vecchi” compagni di studi e allargare 
le proprie conoscenze, grazie alla creazione di gruppi e club organizzati su base 
territoriale oppure secondo interessi comuni e all’organizzazione di eventi e incontri 
anche informali come cene o viaggi. 
Altri vantaggi sono quelli legati al prosieguo della formazione e all’inserimento nel 
mondo del lavoro, infatti molte associazioni alumni riservano ai propri membri 
agevolazioni economiche per l’iscrizione a corsi di formazione post-laurea – sia online 





mentoring e career coaching per neolaureati e per alumni già inseriti nel mondo del 
lavoro che hanno intenzione di migliorare la loro posizione professionale. 
Inoltre ai membri dell’associazione è generalmente data la possibilità di continuare ad 
accedere alle strutture dell’Università come la biblioteca e i centri sportivi, oltre 
all’opportunità di consultare banche dati ed altre risorse informatiche e di rimanere 
aggiornati sugli avvenimenti universitari tramite apposite riviste e newsletter. 
Infine, ci sono tutta una serie di vantaggi economici legati spesso ad eventi culturali e 
di intrattenimento, ma anche alla vita di tutti i giorni, molte associazioni infatti 
prevedono per i membri sconti per l’ingresso in cinema, teatri, ristoranti, servizi di 
trasporto e molto altro, che dipende ovviamente dalle partnership siglate. 
A tutti questi vantaggi si aggiunge il piacere personale nel restituire qualcosa all’istituto 
che ha permesso la propria formazione e nell’aiutare i giovani che stanno percorrendo 
lo stesso percorso formativo, mettendo a disposizione la propria esperienza, che tra 
l’altro può anche arricchirsi grazie alla partecipazione attiva nelle riunioni 
dell’associazione e nella sua formazione, come conferma John Chisholm – attuale 
presidente della MIT Alumni Association – in una intervista22 rilasciata a Nancy 
DuVergne Smith in cui dichiara come proprio l’esperienza maturata nell’attività di 
alumnus sia stata uno dei fattori chiave per il successo delle numerose compagnie che 
lui stesso ha fondato. 
Un’altra conferma viene data da Marti J. Rhea23, in un suo articolo del 1991 in cui 
vengono raccontati gli aspetti principali della nascita dell’associazione Marketing 
Masters – associazione del Master in Marketing Business Administration della 
University of North Texas – secondo cui “il ruolo formativo di una tale associazione 
può essere soddisfatto in molti modi. Per molti alumni questa sarà la prima 
organizzazione personale a cui hanno mai aderito. Come tale, giocherà un ruolo 
importante nel processo di socializzazione che caratterizza tutte le professioni, compreso 
                                                          
22 Intervista rilasciata a MIT Technology Review, rivista ufficiale del MIT: 
http://www.technologyreview.com/article/538356/the-value-of-connecting-alumni/  






il marketing. Inoltre selezionati relatori per le riunioni generali possono fornire un 
mezzo ai membri per continuare ad imparare e migliorare lo svolgimento delle loro 
professioni. I servizi dell’Associazione possono anche aiutare i membri a identificare 
opportunità di avanzamento di carriera e intermediari che possono aiutarli a raggiungere 
i loro obiettivi di avanzamento di carriera. […] Gli individui eletti e incaricati di lavorare 
nel consiglio di amministrazione beneficiano di esperienze formative addizionali. […]” 
(Marti J. Rhea, 1991, p. 20). 
Questo articolo, seppur un po’ datato, è importante per capire anche quali sono le 
principali fasi e difficoltà che si possono incontrare nel costituire un’associazione di 
questo tipo.  
Secondo l’esperienza che viene raccontata da Rhea, per prima cosa occorre definire la 
mission dell’associazione, chiarendo opportunamente chi può farne parte e quali 
obiettivi si pone; in seguito è necessario reclutare una task force composta da pochi 
elementi fortemente motivati, in grado di formulare la strategia generale 
dell’associazione e i programmi necessari per attuarla, e di candidarsi come membri del 
consiglio di amministrazione.  
Una volta terminata questa fase preliminare si possono contattare tutti i possibili 
interessati e iniziare a mettere in atto i programmi stabiliti, cercando col tempo di 
eliminare le attività poco apprezzate ed incrementare quelle di successo, facendo sempre 
attenzione al budget a disposizione e a coinvolgere nuovi membri tra gli attuali studenti. 
Nella “Marketing Masters” i vari programmi citati prevedono tutti una presenza fisica 
degli alumni e i contatti sono avvenuti via posta o telefonicamente, oggi ovviamente 
molti aspetti sono cambiati e andrebbero affrontati in maniera diversa, soprattutto grazie 
alle grandi opportunità offerte da internet, che di sicuro agevola molto la costituzione di 
simili associazioni e ne ha cambiato molti aspetti, rendendo possibile anche la creazione 
di gruppi di alumni, piattaforme e attività esistenti solo online. 
La novità è stata accolta da qualsiasi associazione, infatti “le tecnologie Web, come i 
portali di comunità online, possono essere preziosi veicoli per supportare e agevolare i 





attraverso una interazione a tre vie tra un’organizzazione e i suoi clienti e viceversa, e 
tra i clienti” (Barnard e Rensleigh, 2008, p. 435). 
La ricerca di Barnard24 e Rensleigh25 si pone come obiettivo quello di capire fino a che 
punto un portale online può migliorare i rapporti tra gli alumni nel sistema educativo del 
Sud Africa, i risultati vanno quindi contestualizzati anche se di sicuro ci sono molti 
aspetti comuni ad altre realtà.  
Infatti i desideri principali degli alumni intervistati riguardo la creazione di un portale 
online si sono focalizzati principalmente sulla richiesta di informazioni per quanto 
riguarda servizi e opportunità per la carriera lavorativa e il proseguimento degli studi, 
di risorse bibliotecarie e corsi online e di informazioni sulle attività svolte nel campus e 
sul raggiungimento di particolari obiettivi professionali da parte di altri ex-studenti, con 
l’eventuale assegnazione di premi in modo da motivare ulteriormente gli alumni più 
giovani (Barnard e Rensleigh, 2008). 
La formazione di una piattaforma online che funzioni come supporto alle relazioni tra 
gli alumni e tra di essi e l’Università porta, quindi, vantaggi a tutti gli attori in gioco, 
facilitando i contatti tra di essi, ma anche con gli studenti attualmente in corso e con 
aziende o imprenditori in cerca di personale (Barron, 2015). 
Nonostante molte Università si affidino esclusivamente a portali online o gruppi sui 
social network – spesso generati proprio da iniziative di ex-studenti, con l’unico 
obiettivo di mantenere i contatti con i “vecchi” compagni di studio – la presenza di una 
vera e propria associazione alla base di tutto questo dà vita a possibilità molto più 
concrete di sfruttare le relazioni che verrebbero a crearsi.  
Ovviamente, affinché ciò sia possibile, è necessaria l’adesione di un numero adeguato 
di membri, proprio per questo numerosi studi hanno avuto come obiettivo proprio quello 
di capire quali siano le principali caratteristiche degli ex-studenti che aderiscono a tali 
associazioni e, di conseguenza, quali siano i fattori che li spingono a partecipare 
                                                          
24 Zenia Barnard è ricercatrice e capo delle relazioni alumni presso l’Università di Johannesburg. 
25 Chris Rensleigh è professore presso il Dipartimento di Gestione delle Informazioni e delle Conoscenze presso 





attivamente, mettendo a disposizione le proprie risorse sia economiche che in termini di 
tempo ed esperienza. 
Prima di andare ad esaminare quali sono le caratteristiche principali di questi alumni, 
potrebbe essere utile riassumere tutti i vantaggi che queste associazioni portano sia alle 




VANTAGGI PER L’UNIVERSITA’ VANTAGGI PER I MEMBRI 
Possibilità di raccogliere fondi grazie 
alla quota di iscrizione e donazioni 
Mantenere i contatti con ex-compagni 
e allargare le proprie conoscenze 
Aumento di prestigio dell’Università 
Possibilità di continuare a sfruttare 
alcuni servizi offerti dall’Università 
Aumento delle iscrizioni grazie agli 
alumni che possono fungere da 
“ambasciatori” 
Ottenimento di sconti su servizi 
extrauniversitari grazie alle 
partnership dell’associazione 
Miglioramento dei corsi grazie ai 
consigli degli alumni e alla loro 
esperienza 
Agevolazioni economiche per il 
proseguimento degli studi e della 
formazione 
Nuovi contatti e collaborazioni con 
aziende 
Servizi di career coaching e 
mentoring per il miglioramento della 
carriera professionale 
Servizi di tutoring a studenti e 
neolaureati da parte degli alumni 
Soddisfazione personale nell’aiutare 
la propria Università e giovani 
studenti 








4.2 Caratteristiche dei membri delle associazioni alumni. 
L’elemento fondamentale a partire dal quale progettare la costruzione di 
un’associazione di ex-studenti è proprio l’adesione degli stessi, per questo sono stati 
svolti numerosi studi per capire quali caratteristiche abbiano gli alumni più propensi a 
diventare membri, ma anche a partecipare attivamente, sia attraverso donazioni che 
attività di volontariato. 
I fattori che spingono un ex-studente ad aderire ad un’associazione di questo tipo 
possono essere sia demografici che attitudinali, ma sicuramente presuppongono un 
atteggiamento positivo nei confronti dell’Università e del Corso di Laurea di cui sono 
stati studenti, questo atteggiamento a suo volta può dipendere da altri fattori che 
Newman26 e Petrosko27 hanno raggruppato in 4 categorie: coinvolgimento degli alumni, 
esperienze degli studenti, caratteristiche istituzionali e caratteristiche degli alumni 
(Newman e Petrosko, 2011). 
Il coinvolgimento degli alumni riguarda aspetti come l’attaccamento emozionale alla 
propria Università, la partecipazione ad eventi e riunioni che vengono organizzati, la 
volontà a raccomandarla ad amici e parenti, la ricerca di informazioni su ex-compagni 
e altri comportamenti simili.  
Le esperienze da studenti riguardano ad esempio la partecipazione già durante gli anni 
di studio ad associazioni studentesche, la ricezione o meno di borse di studio e il 
successo universitario. 
Le caratteristiche istituzionali dipendono, ad esempio, dal tipo di Università (in 
particolare, se pubblica o privata) e dal suo prestigio, oppure dalla durata e dalla natura 
del corso frequentato. 
Infine, le caratteristiche degli alumni riguardano anche fattori demografici e personali 
quali età, reddito, genere, luogo di residenza, stato civile, natura (umanistica o 
scientifica) della laurea conseguita e simili. 
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27 Joseph M. Petrosko è professore presso il Department of Leadership, Foundations, and Human Resource 





Dai risultati dell’indagine di Newman e Petrosko (2011) è emerso, come previsto dai 
due autori, che gli alumni più anziani e con più reddito sono generalmente più propensi 
a divenire membri dell’associazione28, come sono più propensi gli individui che già 
precedentemente ne erano donatori e quelli a conoscenza di altri alumni già membri 
dell’associazione29. 
Una correlazione positiva è stata trovata anche con il numero di semestri passati nel 
campus universitario, con la presenza o meno a riunioni ed eventi, con la percezione di 
utilità dell’associazione e con l’orgoglio di aver conseguito il diploma, insieme alla 
percezione di miglioramento della vita associato ad esso e alla volontà di consigliare 
l’Università (Newman e Petrosko, 2011). 
Invece, si sono rivelati meno propensi ad aderire all’associazione gli alumni che già 
lavoravano nell’Università (probabilmente perché potevano già usufruire di alcuni dei 
vantaggi derivanti dalla membership), quelli in possesso di più lauree o master 
(probabilmente per il fatto di averli conseguiti in istituzioni diverse) e 
sorprendentemente anche chi associa emozioni positive agli anni di studio e chi ritiene 
prestigiosa l’Università e in un buono stato di salute; altre variabili invece – soprattutto 
di natura demografica e personale – sono risultate irrilevanti (Newman e Petrosko, 
2011). 
Gli alumni che decidono di aderire ad un’associazione di ex-studenti possono 
contribuire in modi diversi, che sono stati generalmente raggruppati in due categorie: i) 
donazioni e ii) volontariato.  
Da uno studio condotto da Weerts30, Cabrera31 e Sanford32 (2010) è emerso come a 
queste si possa aggiungere una terza categoria, vale a dire la promozione politica, ad 
                                                          
28 Gli alumni sono risultati essere più propensi a divenire membri dell’associazione 1.01 volte per ogni anno 
d’età in più. 
29 In questo caso gli alumni a conoscenza di altri membri sono risultati essere 2.45 volte più propensi a divenire 
a loro volta membri, rispetto agli alumni che non avevano conoscenze all’interno dell’associazione. 
30 David J. Weerts è assistente universitario nel Department of Educational Policy and Administration della 
University of Minnesota. 
31 Alberto F. Cabrera è prefessore universitario presso il Department of Education Leadership, Higher 
Education, and International Education della University of Maryland. 






esempio contattare legislatori, ufficiali pubblici e forze politiche in nome e per conto 
dell’Università. La propensione a dare questo tipo di contributo può dipendere da vari 
fattori che concorrono a formare le credenze politiche e il coinvolgimento di una persona 
e vanno dal background familiare alle esperienze vissute durante gli anni scolastici, 
comunque gli studi svolti suggeriscono che questa inclinazione per l’attivismo politico 
si formi nella gioventù, per venire messa in pratica successivamente nel lungo termine.  
Perché ciò sia possibile, ovviamente, non è sufficiente la volontà di essere attivi 
politicamente, ma è necessaria anche la capacità di farlo, data dalla disponibilità di 
tempo, risorse e abilità (Weerts, Cabrera e Sanford, 2010).  
Tuttavia sono necessari ulteriori studi per capire meglio queste dinamiche e come 
sfruttare pienamente le capacità di questi alumni, ciò che è certo è che le Università 
devono monitorare con molta attenzione questi aspetti perché spesso gli ex-studenti 
svolgono attività di promozione politica per conto proprio e quindi senza alcun 
coordinamento con l’istituzione.  
Questo aspetto vale anche per quanto riguarda l’attività di volontariato, anche in questo 
caso spesso la propensione a svolgere queste attività si forma in gioventù, con notevoli 
influenze anche da parte della famiglia, dello status socio-economico e della cultura di 
appartenenza, oltre ovviamente a caratteristiche personali quali: l’età, il sesso o 
particolari esperienze di vita (Weerts, Cabrera e Sanford, 2010). 
Proprio le caratteristiche principali degli alumni che supportano le Università con azioni 
di volontariato e promozione politica sono state oggetto di uno studio precedente di 
Weerts e Ronca33 (2008) in cui le due categorie di ex-studenti erano ancora considerate 
come facenti parte di uno stesso gruppo.  
Lo studio è stato effettuato su alumni che già in passato avevano effettuato donazioni e 
si pone come obiettivo principale quello di creare un profilo ideale degli ex-studenti 
disposti ad effettuare attività di volontariato e di promozione politica.  
                                                          
33 Justin M. Ronca è assistente di progetto per il Wisconsin Center for the Advancement of Postsecondary 





Ciò che ha portato a realizzare questa ricerca è stata la grande importanza che questi 
contributi stanno assumendo negli ultimi anni, infatti gli ex-studenti possono mettere a 
disposizione la loro esperienza per aiutare a migliorare le strategie e i contenuti formativi 
dei corsi di cui sono stati allievi, aiutare l’associazione alumni nell’organizzazione di 
eventi speciali, mettere a disposizione dell’istituzione la loro rete di contatti e assumere 
il ruolo di mentor per studenti e neolaureati, di reclutatori di altri studenti e di leader di 
alcuni club di alumni. 
In questo caso tutte le variabili considerate per effettuare la profilazione possono essere 
raggruppate in due categorie (Weerts e Ronca, 2008):  
 Variabili che fanno riferimento alla capacità e alla possibilità di supportare 
un’associazione; 
 Variabili che fanno riferimento all’inclinazione e alla volontà di supportare 
un’associazione, cioè a mettere in pratica il comportamento con un contributo 
vero e proprio. 
Per quanto riguarda la “capacità di supportare l’istituzione” si intende la possibilità di 
un alumnus di mettere a disposizione il suo tempo per svolgere attività di volontariato a 
favore dell’Università/ex corso di laurea, che, a sua volta, dipende da molti fattori tra i 
quali: età, sesso, etnia, stato civile, presenza di figli e ovviamente disponibilità di tempo 
libero da dedicare ad iniziative di questo genere.  
L’inclinazione al volontariato, invece, è riassunta da tre modelli concettuali che sono: i) 
la teoria degli scambi sociali, ii) la teoria delle aspettative e iii) il modello di 
investimento. Applicata al coinvolgimento degli alumni, la teoria dello scambio sociale 
sostiene che il costo dell’attività di volontariato è ponderato con i benefici ricevuti nel 
tempo dall’Università, quindi: la qualità dell’educazione, i miglioramenti nel percorso 
di carriera, il prestigio e le relazioni sociali.  
La teoria delle aspettative in questo caso invece fa riferimento a: a) se un alumnus ritiene 
o meno di poter fare la differenza per l’associazione, cioè la convinzione che fare 





l’alumnus possa effettivamente contribuire alla causa e c) se ritiene di riuscire a portare 
a termine gli obiettivi stabiliti.  
Infine, il modello di investimento, applicato a questa realtà, suggerisce che l’attività di 
volontariato dipende da un confronto tra il livello di soddisfazione e riconoscimento 
ottenuti e il loro costo in termini di tempo e sforzi economici ed emotivi. 
Dai risultati di Weerts e Ronca (2008) è emerso quindi che tra gli alumni donatori, quelli 
con maggiore capacità di effettuare azioni di volontariato sono quelli già coinvolti 
socialmente e in altre organizzazioni no-profit34, che vivono nei pressi35 dell’Università 
e di sesso femminile36, invece due variabili piuttosto importanti – età e reddito – non 
sono risultate significative.  
Per quanto riguarda, invece, l’inclinazione a svolgere attività di volontariato, una 
variabile in grado di prevedere questo comportamento secondo la teoria dello scambio 
sociale è risultata essere il coinvolgimento accademico37, inteso come interazioni degli 
studenti con la Facoltà e lo staff dei docenti.  
La teoria delle aspettative è stata confermata dal fatto che gli alumni che si sono 
dichiarati d’accordo con l’affermazione “gli alumni dovrebbero supportare la loro 
Università di provenienza con attività/servizi di volontariato” effettivamente mettono in 
pratica questo comportamento con una probabilità due volte superiore.  
Infine, anche il modello d’investimento è confermato dal fatto che gli alumni donatori 
con più di una laurea conseguita nell’istituzione in questione sono più propensi a 
diventare volontari38. 
Passando ora ad esaminare la capacità degli alumni di effettuare donazioni si ritiene che 
questa dipenda principalmente dalla disponibilità di risorse finanziarie e altre variabili 
di natura economica come reddito familiare, attuale lavoro, percorso educativo e 
                                                          
34 La probabilità di effettuare azioni di volontariato per l’associazione alumni da parte di coloro che erano già 
coinvolti in altre organizzazioni no-profit è risultata essere due volte maggiore. 
35 Nell’indagine si distingue tra coloro che vivono nello stesso stato americano dell’Università e coloro che 
vivono in stati differenti, per gli alumni che vivono nello stesso stato dell’istituzione è stata riscontrata una 
probabilità di effettuare azioni di volontariato 2.19 volte maggiore. 
36 Le donne sono risultate avere una probabilità 1.94 volte maggiore di fare volontariato rispetto agli uomini. 
37 Con una probabilità maggiore di 1.88 volte. 





lavorativo e stato del coniuge, sia per quanto riguarda il lavoro che la formazione 
educativa; inoltre, possono influire anche variabili di altro tipo come l’età, la dimensione 
della famiglia e la presenza ed età di figli o nipoti (Weerts e Ronca, 2008). 
Altri risultati sono emersi da un’indagine di Tom39 ed Elmer40 (1994) riguardante la 
propensione a donare da parte degli alumni, in particolare è risultato come ci sia un ciclo 
di vita delle donazioni, infatti la percentuale di donatori è bassa subito dopo la laurea, 
tende poi a crescere velocemente dopo i primi 10 anni e ad un tasso più moderato tra il 
ventesimo e il trentesimo, per poi iniziare a diminuire dopo 40 anni dalla laurea, questo 
è dovuto probabilmente all’aumento del reddito dopo un certo periodo di tempo dal 
conseguimento del diploma e al ritiro dal lavoro e alla mortalità dopo circa 40 anni dalla 
laurea.  
Inoltre è risultato come anche l’attaccamento emozionale all’Università e al ruolo di ex-
studente, come la propensione a consigliare ai futuri studenti il corso di laurea, siano 
degli ottimi indicatori della disponibilità ad effettuare donazioni; molto spesso questo 
attaccamento viene manifestato con il possesso di prodotti/gadget recanti lo stemma 
universitario, infatti questo fenomeno è correlato positivamente sia con l’identificazione 
nell’Università che con la propensione a donare.  
Un modo per aumentare la gratitudine e l’attaccamento degli ex-studenti nei confronti 
dell’Ateneo e di conseguenza il loro coinvolgimento in associazioni di alumni potrebbe 
quindi essere quello di fare loro regali di modesto valore, riguardanti prodotti 
dell’Università che possano essere esibiti o che, comunque, ne evochino il ricordo (Tom 
ed Elmer, 1994). 
Il coinvolgimento degli alumni con il proprio istituto però inizia a partire dagli anni di 
frequenza al corso di studi, infatti “ciò che accade durante l’esperienza universitaria 
forma fondamentalmente le percezioni, le opinioni e la relazione degli alumni con il 
corso di studi” (Gaier, 2001, p. 7), per questo è importante educare già gli studenti sui 
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benefici e i servizi che possono ottenere – una volta laureati – divenendo membri 
dell’associazione alumni.  
Il coinvolgimento degli studenti a sua volta può dipendere da molti fattori, tra cui la 
soddisfazione associata all’esperienza universitaria, la partecipazione ad attività extra-
curriculari ed altre variabili – molte delle quali incontrollabili – ad esempio l’interesse, 
gli obiettivi perseguiti e la difficoltà degli incarichi (Gaier, 2001).  
Un modo per coinvolgere maggiormente gli studenti e stabilire con loro relazioni di 
qualità già prima della fine degli studi può essere la creazione di un’associazione 
studenti affiliata a quella degli alumni, questa può infatti generare interesse tra loro e 
contribuire a cambiare la credenza che le associazioni alumni esistano solo come 
pretesto per raccogliere fondi, mostrando loro i benefici e vantaggi che vengono offerti 
per giustificare la quota di adesione o eventuali donazioni, inoltre la creazione di queste 
associazioni affiliate risulta essere poco costosa in termini sia economici che di tempo, 
con benefici che eccedono decisamente gli investimenti (Gaier, 2001). 
Altri studi concordano sul fatto che le emozioni provate nei confronto del corso di laurea 
e l’identificazione con esso, giochino un ruolo fondamentale sulla volontà di fare parte 
di un’associazione alumni, non concordano però  sul momento principale in cui queste 
emozioni si creano e si fissano nella mente delle persone, infatti secondo Palmer41 e 
Koenig-Lewis42 (2008) un ruolo fondamentale è giocato dalla cerimonia di laurea 
anglosassone, per il suo forte impatto emotivo che rappresenta un’ultima opportunità di 
“colpire” gli studenti e convincerli a rimanere legati in qualche modo all’Università, 
infatti le emozioni generate da questo evento sembrano essere un indicatore migliore 
relativamente alle future relazioni universitarie rispetto a quelle generate nel corso degli 
anni di studio. 
Nonostante le numerose occasioni a disposizione dei laureati in una certa Università per 
collaborare con essa, il ruolo di alumnus viene ricoperto da tutti gli ex-studenti di 
un’istituzione a prescindere dal loro successivo coinvolgimento, quello che cambia è il 
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Swansea. 





modo di vedere questa identità di ruolo, che può portare a rimanere legati all’Università 
oppure ad allontanarsene subito dopo aver conseguito il diploma.  
Questi comportamenti dipendono sia da caratteristiche personali dell’individuo che da 
alcune influenze che possono portare le persone a cambiare il loro modo di vedere la 
figura di alumnus, un ruolo importante è sicuramente giocato dall’aspetto storico e 
culturale secondo cui le istituzioni hanno sempre considerato supporters gli ex-studenti 
che si impegnavano in attività di volontariato e donazioni, altra influenza importante è 
quella che deriva dalle aspettative di altre persone che possono condizionare il 
comportamento degli ex-studenti (McDearmon, 2013).  
Quello che è certo è che “gli alumni con una maggiore identità di ruolo potrebbero 
supportare con più probabilità la loro istituzione attraverso la partecipazione ad eventi, 
volontariato, diventando soci dell’associazione alumni e facendo offerte economiche” 
(McDearmon, 2013, p. 298), inoltre “coloro che sentono maggiori aspettative sociali 
riguardo l’essere un alumnus/a (dalla famiglia, amici e/o colleghi) danno una maggiore 
importanza all’identità di ruolo di alumnus e sono più propensi nell’impegnarsi in 
comportamenti di sostegno” (McDearmon, 2013, p. 299). 
Quindi le Università devono tenere ben presente che, oltre ai vari aspetti esaminati 
precedentemente, anche il modo in cui gli ex-studenti vedono il ruolo di alumnus ha 
molta importanza per il futuro sostegno delle loro istituzioni e che in questo, oltre alle 
caratteristiche personali, assumono una certa importanza anche le relazioni e aspettative 
sociali. 
Dagli studi presi in esame è emerso come la questione delle associazioni di ex-studenti 
stia assumendo un’importanza sempre maggiore negli ultimi anni e come le Università 
debbano impegnarsi nel coinvolgere i propri studenti fin dal momento dell’iscrizione e 
cercare di instaurare con loro relazioni durature che possano portare ad uno scambio 
reciproco di risorse e servizi difficilmente ottenibili in altri modi. 
Molte Università sono riuscite a costruire associazioni alumni articolate e di successo, 





queste relazioni vengono costruite e in cosa consiste concretamente questo scambio di 
risorse. 
Nella tabella 4 viene presentata una rassegna della letteratura consultata per la stesura 
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LA REALTÀ DELLE ASSOCIAZIONI ALUMNI:  





Prima di procedere con la progettazione del questionario e poter quindi delineare quali 
saranno gli aspetti fondamentali dell’associazione Alumni-MRM, abbiamo ritenuto utile 
analizzare alcune delle numerose associazioni di questo genere presenti nel panorama 
universitario italiano e internazionale.  
Questa fase della ricerca è stata molto utile per comprendere come sono strutturate tali 
associazioni, cosa fanno concretamente e qual è il loro modo di rapportarsi con gli ex-
studenti, in modo da poter prendere alcuni spunti interessanti da adattare alla nascente 
associazione e alle esigenze dei suoi futuri soci.  
Sono state considerate come esempi di riferimento le associazioni alumni di alcune tra 
le Università più prestigiose del mondo e del nostro paese, più precisamente tre per 
quanto riguarda gli Stati Uniti d’America, tre per il Regno Unito e quattro per il nostro 
paese (due private e due statali) in modo da poter successivamente confrontare come i 
vari paesi e le loro culture si rapportino alla tematica degli alumni.  
La scelta delle Università straniere è stata fatta in base alla classifica stilata da 
Quacquarelli Symonds (QS), una società inglese specializzata in studi per quanto 
riguarda la formazione in tutto il mondo.  
Questa classifica, denominata “QS World University Rankings 2015/201643”, elegge 
annualmente le migliori Università del mondo basandosi su sei criteri, ognuno dei quali 
con un maggiore o minore peso, a seconda dell’importanza assegnata44: 
 reputazione dell’Università (40%), in cui è stato chiesto a docenti universitari di 
tutto il mondo di identificare le istituzioni universitarie che stanno lavorando 
meglio per quanto riguarda il loro campo di studi. 
 Reputazione secondo i datori di lavoro (10%), in cui è stato chiesto a oltre 44˙200 
datori di lavoro in tutto il mondo quali Università, secondo loro, producano 
laureati di miglior livello. 








 Rapporto tra studenti e personale accademico (20%), per dare un’idea di quali 
Università siano meglio equipaggiate per fornire un supporto e una supervisione 
adeguati ad ogni singolo studente. 
 Citazioni per facoltà (20%), cioè il numero di citazioni ricevute dai membri 
accademici dell’Università negli ultimi cinque anni, in relazione al numero dei 
membri stessi, per valutare la qualità della ricerca effettuata. 
 Rapporto internazionale della facoltà (5%), in cui viene misurata la proporzione 
di docenti provenienti da altre nazioni all’interno dell’Università. 
 Rapporto internazionale degli studenti (5%), che misura la capacità 
dell’Università di attrarre studenti da altre nazioni. 
Dalla classifica di QS le migliori Università mondiali nell’anno corrente, e quindi quelle 
da considerare per l’analisi delle proprie associazioni di ex-studenti, sono risultate essere 
il Massachusetts Institute of Technology (MIT), Harvard University e Stanford 
University per quanto riguarda gli Stati Uniti e University of Cambridge, University of 
Oxford ed UCL (University College London) per quanto riguarda il Regno Unito. 
Per la selezione delle Università italiane è stata invece fatta una distinzione, infatti per 
le Università pubbliche sono state scelte le prime due nella classifica di QS che 
comprendono all’interno della loro offerta formativa corsi di natura economica, questo 
ha portato all’esclusione del Politecnico di Milano orientando la scelta sull’Università 
di Bologna e sulla Sapienza di Roma.  
Per quanto riguarda le Università private, essendo queste escluse dalla classifica 
utilizzata precedentemente, ci siamo basati su un’altra fonte, vale a dire “la classifica 
delle migliori Università italiane edizione 201545” de Il Sole 24 Ore da cui i due migliori 
istituti non statali sono risultati essere l’Università Commerciale Luigi Bocconi di 
Milano e la LUISS Guido Carli di Roma. 
Iniziamo quindi l’analisi degli istituti selezionati e le loro associazioni di ex-studenti, 
partendo dalle tre Università statunitensi, per poi passere alle tre inglesi ed infine a 
quelle italiane. 






5.1 Le associazioni alumni negli Stati Uniti. 
5.1.1 Massachusetts Institute of Technology. 
La migliore Università al mondo è risultata essere il Massachusetts Institute of 
Technology, Università privata di ricerca con sede a Cambridge, nel Massachusetts che 
è stata fondata nel 1861 e al momento conta 11˙05146 studenti iscritti in corsi di laurea 
di primo e secondo livello, suddivisi in cinque scuole principali (Architettura, 
Ingegneria, Scienze, Management e Studi Umanistici, Arte e Scienze Sociali) e oltre 30 
dipartimenti e programmi. 
Tra i laureati del MIT sono presenti 27 premi Nobel e numerosi personaggi di spicco, 
che hanno ricoperto ruoli importanti sia nel settore pubblico che in società private. 
Secondo i dati47 dell’associazione (“The association of alumni and alumnae of the 
Massachusetts Institute of Technology”) a fine 2014 gli ex-studenti complessivi erano 
130˙431, di cui il 95% condivide le proprie informazioni di contatto con l’Università e 
il 49% ha partecipato nell’ultimo anno ad incontri faccia a faccia, interazioni virtuali o 
iniziative filantropiche, numero in crescita rispetto all’anno precedente, come il numero 
degli eventi face-to-face che sono stati 1˙271 in tutto il mondo. 
Secondo lo statuto48 (art. 3) vengono considerati alumni tutte le persone laureate al MIT, 
oppure che sono state registrate in un corso per almeno un intero semestre se già laureati, 
o per due interi semestri se non ancora laureati; a questi vanno poi aggiunti i membri 
associati, che devono però essere approvati dal Consiglio di Amministrazione, ed i 
membri onorari, considerati tali per l’eccezionale servizio reso all’associazione o 
all’istituto, anch’essi approvati dal Consiglio di Amministrazione. 
Sempre dallo Statuto (art. 2) si deduce che l’associazione non ha scopo di lucro e si pone 
l’obiettivo di sostenere e migliorare l’immagine dell’Istituzione con impegno, 
partecipazione e risorse sia umane che finanziarie; facilitare i legami tra gli alumni stessi 
e tra di essi e l’istituto e favorire la loro crescita individuale, anche agendo da 








organizzazione di coordinamento tra specifici gruppi di ex-studenti e tra essi ed altre 
associazioni. 
L’iscrizione degli alumni all’associazione è gratuita, sono comunque accettate e 
sollecitate donazioni e azioni di volontariato, come l’organizzazione di eventi e riunioni, 
la guida di club locali e gruppi di affinità (di etnia, genere, orientamento sessuale o 
particolari interessi), la raccolta fondi e molto altro, con premi previsti per i volontari 
più attivi. 
E’ proprio grazie alla grande partecipazione degli ex-studenti nella vita 
dell’associazione che ha la possibilità di nascere una grandissima rete tra gli alumni di 
tutto il mondo, infatti sono presenti club del MIT in oltre 45 località americane e in altri 
40 paesi in tutto il mondo, tra cui l’Italia.  
Inoltre gli alumni residenti in un’area in cui è presente un club sono automaticamente 
iscritti ad esso e ne riceveranno quindi notizie ed informazioni, nel caso in cui, invece, 
l’area non sia rappresentata viene data la possibilità di dare vita ad un nuovo gruppo.  
I vantaggi derivanti dall’adesione a questi club prevedono l’offerta di numerose attività, 
servizi ed opportunità sia di carattere personale che professionale, ad esempio la 
possibilità di riprendere vecchie amicizie e stringerne di nuove, continuare il processo 
di apprendimento, partecipare agli eventi speciali organizzati dai club e formare una rete 
di contatti professionali, il tutto aiutando a diffondere la reputazione del MIT in tutto il 
mondo. 
Oltre a club distinti geograficamente è, inoltre, possibile partecipare anche a gruppi 
formati dagli ex compagni di corso, oppure in base a particolari interessi comuni. 
Per facilitare ulteriormente i contatti tra gli alumni e tenerli aggiornati sulle novità 
dell’associazione, questa è fortemente presente anche sui social network, con profili 
ufficiali su Facebook, Twitter, LinkedIn, Youtube, Google+, Instagram e Pinterest. 
Far parte dell’associazione offre però altri numerosi vantaggi, tra cui una serie di servizi 
online e direttamente su smartphone tramite l’applicazione “MIT Alumni Quad”, che 





compagni dall’archivio online, l’accesso ai periodici online offerti da Ebsco e Jstor e 
l’ultilizzo per tutta la vita di un indirizzo mail fornito dal MIT. 
Oltre all’accesso a pubblicazioni online, l’adesione all’associazione comporta 
l’abbonamento gratuito alla rivista “Technology Review”, al blog “Slice of MIT” e alle 
newsletters “Tech Connection” e “Volunteer View”. 
Inoltre gli alumni ricevono una carta di credito VISA e una tessera ID MIT che permette 
l’accesso gratuito al museo e alla biblioteca del MIT, oltre a sconti su merchandising e 
molti servizi offerti dal campus, come l’accesso ai centri sportivi. 
Questi non sono però gli unici vantaggi che è possibile ottenere dall’essere membri, 
infatti, l’associazione fornisce agli alumni un grande supporto per l’inserimento nel 
mondo del lavoro, grazie ad una molteplicità di programmi che forniscono informazioni, 
organizzano incontri e permettono di costruire relazioni con aziende, inoltre permettono 
di simulare colloqui di lavoro, sia online che face-to-face e danno consigli sulle carriere 
che meglio si adattano ai profili degli ex-studenti; tutto questo con programmi 
differenziati per neolaureati o per alumni che hanno terminato il percorso di studi da 
oltre due anni e sono alla ricerca di una migliore posizione lavorativa. 
Infine, l’associazione alumni MIT permette ai suoi membri anche il prosieguo del loro 
percorso di formazione e apprendimento, tramite l’organizzazione di numerosi eventi, 
conferenze e seminari sia a livello locale che mondiale; inoltre ogni mese vengono 
organizzati viaggi alla scoperta dei posti più interessanti del pianeta, da condividere con 
famiglia ed ex compagni di studio.  
Dirige l’associazione un Consiglio d’Amministrazione composto da 23 membri, eletti 
da un Comitato Elettivo scelto dagli alumni, e questa funziona grazie principalmente 
grazie al volontariato e a donazioni di ex-studenti, parenti e altri benefattori, che 
nell’ultimo anno sono stati 45˙006, per un totale di 69,53 milioni di dollari. 
 
5.1.2 Harvard University. 
La seconda associazione di ex-studenti considerata è quella della Harvard University, 





Istituita nel 1636 Harvard è l’istituzione di istruzione superiore più antica degli Stati 
Uniti ed è considerata da Quacquarelli Symonds la seconda migliore Università al 
mondo. Attualmente conta oltre 20˙000 studenti iscritti in 12 differenti scuole (oltre ad 
un istituto per studi avanzati) e più di 360˙000 laureati in tutto il mondo49, tra cui 
numerosi capi di stato, premi Nobel e imprenditori di successo. 
L’Harvard Alumni Association (HAA) nasce nel 1965 dalla fusione di due precedenti 
associazioni di ex-studenti con l’obiettivo di mantenere e migliorare una comunità di ex 
compagni di studi e amici in tutto il mondo; oggi ne fanno parte tutti i laureati e i membri 
di ogni facoltà della Harvard University che sono considerati membri ordinari, mentre 
ne sono membri associati tutti coloro che compaiono negli archivi di alumni 
dell’Università ma che non hanno ottenuto la laurea, questi ultimi possono partecipare 
a tutte le attività dell’associazione ma non hanno diritto di voto. 
La HAA è diretta da un consiglio di amministrazione formato da 13 membri (di cui 
alcuni eletti dagli alumni ordinari) che si occupano di organizzare e coordinare 
comunicazioni, eventi, riunioni e club di alumni, con l’obiettivo dichiarato nello Statuto 
di promuovere la Harvard University e stabilire una relazione tra di essa e i suoi alumni, 
che porti benefici per entrambe le parti, aiutando quindi gli ex-studenti a connettersi tra 
di loro e a rimanere legati all’Università, attraverso la formazione e promozione di club, 
eventi, programmi di formazione continua e servizi online. 
Oltre all’associazione principale, sono poi presenti associazioni di alumni per ogni 
scuola dell’Università, in modo da raccogliere più facilmente ex-studenti con interessi 
e prospettive professionali comuni; queste si occupano di organizzare riunioni ed eventi, 
offrire servizi e raccogliere fondi e volontari. In particolare l’associazione alumni della 
Business School mette anche a disposizione degli ex-studenti una serie di servizi e 
risorse professionali per aiutarli ad avere successo nella loro carriera lavorativa, come 
ad esempio career coaching gratuito, seminari online e strumenti utili per compiere 
un’autovalutazione e ricercare l’azienda più adatta alle loro caratteristiche. 






Analogamente al MIT, sia l’associazione alumni principale di Harvard che quelle di 
alcune scuole permettono di formare club e Shared Interest Group; i primi permettono 
di connettere ex-studenti che vivono in zone limitrofe, e sono più di 185 in oltre 70 paesi 
di tutto il mondo, i secondi invece uniscono alumni accomunati da una particolare 
professione, identità o interessi culturali. L’obiettivo di questi gruppi è quello di 
diffondere la reputazione della Harvard University in tutto il mondo e al tempo stesso 
permettere agli alumni di rimanere connessi tra loro e con l’Università, con la possibilità 
di continuare il loro processo di crescita personale, intellettuale e professionale, offrendo 
anche alcuni servizi esclusivi come l’invito alla HAA’s Alumni Leadership Conference.  
Inoltre viene incoraggiata la creazione di nuovi gruppi, grazie sia alla presenza di 
manuali con suggerimenti che all’istituzione di premi per i volontari e i gruppi che si 
impegnano maggiormente e danno vita alle iniziative più interessanti e innovative. 
Tra le numerose esperienze che si possono condividere facendo parte di questa rete di 
ex-studenti ci sono anche viaggi e vacanze di ogni genere organizzati dalla HAA, nel 
2016 ne sono previsti più di 70 in tutti i 7 continenti e di ogni genere, da viaggi per 
famiglie a programmi appositamente creati per chi fa sport, da visite culturali a 
escursioni per amanti dell’avventura. 
Oltre che con l’organizzazione di incontri e attività, agli ex-studenti di Harvard viene 
data la possibilità di mantenere i contatti tra loro e con l’Università grazie ai social 
network, infatti è possibile trovare un profilo dell’Associazione su Facebook, Twitter, 
LinkedIn, Instagram, Youtube e Google+. 
Fare parte della Harvard Alumni Association consente poi di usufruire di una vasta 
gamma di servizi e benefici, sia online che offline: innanzitutto è possibile rintracciare 
ex compagni di studi tramite il registro degli studenti, tenerli informati sulle proprie 
esperienze aggiornando il profilo personale e iniziare discussioni sul forum; viene poi 
fornito un indirizzo mail della Harvard University e infine si ha la possibilità di accedere 
a moltissimi corsi di apprendimento online su qualsiasi tematica, tra cui molti gratuiti. 
Inoltre si ottengono molte agevolazioni legate al campus, come l’accesso gratuito alla 





strutture sportive e la possibilità di accedere all’Harvard Faculty Club e quindi a cene, 
eventi privati e stanze da letto. 
Infine gli alumni ottengono anche vantaggi non legati all’Università, come la possibilità 
di ottenere una carta di credito MasterCard a loro riservata, l’abbonamento all’Harvard 
Magazine, uno sconto del 10% sul merchandising, la possibilità di ordinare un computer 
personalizzato Lenovo ad un prezzo vantaggioso e sconti per i servizi offerti dalla 
Harvard University Employees Credit Union (una cooperativa di credito riservata ai 
membri della comunità di Harvard) e da Zipcar (una impresa di carsharing). 
Anche in questo caso tutti i servizi messi a disposizione dall’associazione sono possibili 
grazie alle numerosi azioni di volontariato e donazioni, offerti da ex-studenti, famiglie 
ed altri benefattori. 
 
5.1.3 Stanford University. 
L’ultima associazione di alumni presa in esame per quanto riguarda gli Stati Uniti è 
quella della Stanford University, eletta come la terza migliore Università al mondo 
(assieme alla University of Cambridge) da Quacquarelli Symonds.  
Stanford è stata aperta nel 1891 ed è anch’essa un’Università privata; la sua sede si trova 
a Stanford, in California, cioè nel cuore della Silicon Valley, molte delle cui aziende di 
successo sono state fondate proprio da studenti laureati in questa prestigiosa Università, 
che può vantare anche 59 premi Nobel. L’offerta formativa prevede 7 differenti scuole, 
in cui sono presenti corsi sia di primo che di secondo livello, con rispettivamente 7˙018 
e 9˙118 studenti iscritti. 
L’associazione di ex-studenti, denominata Stanford Alumni Association, è stata fondata 
nel 1892 dai laureati del primo corso50 e nel 2014 contava 217˙31151 alumni in tutto il 
mondo; è governata da un Consiglio di Amministrazione di 35 membri che elegge il 
proprio presidente e vicepresidente e la sua mission è quella di raggiungere e coinvolgere 







tutti gli alumni e studenti di Stanford, per promuovere una connessione intellettuale ed 
emotiva tra di essi e l’Università e fornirle in questo modo benevolenza e supporto.  
A differenza delle due associazioni esaminate precedentemente, per divenire membri 
della Stanford Alumni Association è necessario iscriversi dietro il pagamento di una 
quota che varia, a seconda delle proprie attuali condizioni, in 5 piani differenti: 
 general alumni membership, per gli ex-studenti che si sono laureati oltre 5 anni 
prima; 
 recent Stanford Graduate membership, per i laureati da meno di 5 anni; 
 current Stanford student membership, per gli studenti che hanno completato 
almeno i tre quarti del proprio corso; 
 affiliate membership for non-alumni, per i membri dell’Università, possessori di 
certificati, genitori, residenti ecc.; 
 friend of Stanford membership, per chi non rientra nelle categorie precedenti. 
Ovviamente per i membri sono previsti numerosi vantaggi, i prezzi variano a seconda 
delle proprie condizioni e vanno da 495$ per gli attuali studenti a 795$ per chi non fa 
parte di nessuna categoria, per i primi tre gruppi sono previsti anche pagamenti rateali e 
l’iscrizione per un solo anno, mentre per gli altri due solamente l’iscrizione a vita. 
Tra i vantaggi riservati ai membri sono presenti numerosi sconti per attività legate al 
campus ed altri servizi, come ad esempio: accesso esclusivo a corsi di golf, aumento dei 
giorni di accesso gratuito alla biblioteca (da 7 a 14 all’anno), entrata gratuita alla torre 
di osservazione Hoover, sconti per l’accesso a piscine e palestre e per biglietti di incontri 
sportivi e concerti live a Stanford, sconti per prodotti dello Stanford Bookstore e per 
bottiglie di vino. Sono poi previsti vantaggi legati a viaggi e servizi finanziari e di altro 
genere: accesso esclusivo allo Stanford Sierra Camp, sconti sui viaggi organizzati in 
oltre 80 nazioni e per l’affitto di auto con le compagnie Avis e Budget, l’utilizzo 
esclusivo della Stanford Alumni Association Credit Card, servizi unici con la Stanford 
Federal Credit Union, sconti per l’assicurazione auto con la compagnia Geico e per 
assicurazioni mediche e sulla vita e altro ancora. Infine ci sono vantaggi riguardanti la 





offerti dalla Stanford University e per corsi di preparazione ai test d’ingresso della 
Kaplan School (questi ultimi anche per familiari), 30 minuti di Career Coaching 
Consultation gratuiti e l’accesso ad alcuni database online tra cui ABI/INFORM,  
EBSCO e Project Muse, con la possibilità di consultare e scaricare riviste, periodici ed 
i relativi articoli. 
Tuttavia sono presenti alcuni servizi anche per gli ex-studenti che non sono membri 
della Stanford Alumni Association, tra questi ci sono una serie di attività a cui è possibile 
partecipare, come viaggi ed eventi organizzati in tutto il mondo tra cui le conferenze 
Stanford+Connects, vacanze per la famiglia al Sierra Camp, riunioni con cene nel 
campus ed infine la possibilità di aderire ad uno dei tanti club presenti in tutto il mondo. 
Inoltre sono a disposizione degli alumni anche una serie di risorse e servizi usufruibili 
online e non, ad esempio un account email, la possibilità di cercare gli ex compagni di 
studi accedendo alla rete sociale e professionale di Stanford e allo Stanford 
CareerConnect, l’ingresso all’Alumni Center, a piscine, palestre e alla biblioteca del 
campus ed infine la ricezione bimestrale dello Stanford Magazine.  
Gli alumni oltre a ricevere molto dall’Università sono anche in questo caso invitati a 
collaborare, unendosi agli oltre 11˙000 volontari già presenti che svolgono numerose 
funzioni: organizzano eventi in tutto il mondo aderendo a club regionali, offrono servizi 
di informazione e tutoring sia ai futuri studenti di Stanford che a neolaureati, collaborano 
ad iniziative sociali e culturali con Stanford Hospitals & Clinics, Cantor Arts Center, 
Stanford Live e Stanford Historical Society ed, infine, aiutano l’associazione nella 
raccolta fondi. 
Oltre alla Stanford Alumni Association gli ex-studenti hanno anche la possibilità di 
iscriversi alla associazione alumni della propria scuola (ne sono presenti sei su sette) che 
permettono di connettersi con più facilità agli ex compagni di studi e offrono risorse 
ulteriori e più specializzate ai laureati; l’iscrizione a queste associazioni è gratuita, con 
eccezione della Stanford Graduate School of Business Alumni Association, che prevede 
una quota di iscrizione a fronte di ulteriori sconti e benefici, alcuni corrispondenti a 





Molte di queste associazioni, come anche quella principale, sono presenti su diversi 
social network, in particolare la Stanford Alumni Association ha profili ufficiali su 
Facebook, Twitter, Instagram e LinkedIn sui quali vengono pubblicate sia novità 




5.2 Le associazioni alumni nel Regno Unito. 
5.2.1 University of Cambridge. 
La migliore Università inglese ed europea secondo QS è la University of Cambridge, 
fondata nel 1209 da un gruppo di studenti. Oggi è divisa in oltre 150 dipartimenti, a loro 
volta raggruppati in 6 scuole principali, e conta più di 18˙000 studenti e uno di staff di 
oltre 9˙000 persone52.  
Grazie al lavoro di John Venn53, proseguito poi dal figlio ed altri studiosi, esiste oggi un 
database54 con tutti gli alumni dalla nascita dell’Università fino ad oggi, tra cui sono 
presenti molti personaggi illustri della storia e dei nostri giorni e 92 premi Nobel, 
attualmente il numero massimo detenuto da un’Università. 
A differenza degli istituti visti fino ad ora, la University of Cambridge non ha una vera 
e propria associazione di ex-studenti, tuttavia esiste una solida rete di alumni organizzata 
in oltre 450 gruppi guidati da volontari in tutto il mondo, disponibili ad offrire consigli, 
ospitalità ed assistenza a studenti, docenti ed altri alumni in visita nella zona. Questi 
gruppi possono assumere qualsiasi forma e dimensione e viene lasciato al fondatore il 
compito di redigere l’Atto Costitutivo, tuttavia per essere riconosciuti come tali devono 
aderire ai valori fondamentali dell’Università di libertà di pensiero ed espressione senza 
nessuna discriminazione, agire da ambasciatori dell’Università, essere economicamente 
                                                          
52 http://www.cam.ac.uk/about-the-university/how-the-university-and-colleges-work 
53 “Alumni Cantabrigienses: A Biographical List of All Known Students, Graduates and Holders of Office at the 






indipendenti, incoraggiare nuovi alumni ad aderire al progetto ed organizzare un minimo 
di due eventi all’anno. Inoltre deve essere scelto un contatto principale che tenga 
aggiornato l’ufficio Development and Alumni Relations sulle attività svolte, 
quest’ultimo si occupa di coordinare e fornire supporto a tutti i gruppi insieme 
all’Alumni Advisory Board, al Networks and Volunteers Working Group e al 
Communications Working Group, che hanno il compito di consigliare i gruppi ed 
aiutarli a organizzare e pubblicizzare i loro eventi. Tra le varie attività svolte da questi 
gruppi ci sono ad esempio l’organizzazione di eventi di benvenuto per i nuovi studenti 
e di altri eventi sia di carattere culturale che sociale, come mostre, concerti, cene ed 
escursioni guidate. Ogni gruppo è poi libero di scegliere se richiedere o meno una quota 
di iscrizione e le modalità di pagamento, tuttavia le donazioni e le attività di volontariato 
sono incoraggiate sia dai singoli gruppi che dall’organizzazione centrale dell’Università. 
Oltre ai vantaggi offerti dalla rete di alumni, ci sono anche una serie di benefici che 
l’Università di Cambridge offre gratuitamente a tutti i suoi ex-studenti: innanzitutto 
viene data loro la possibilità di consultare la biblioteca online JSTOR e la biblioteca 
dell’Università, sono previsti sconti per l’accesso ai centri sportivi, vengono forniti una 
carta di credito e un indirizzo mail esclusivi dell’Università di Cambridge ed infine la 
CAMcard, una tessera che permette di ottenere sconti per una serie di servizi, locali ed 
hotel. 
Inoltre agli alumni è data la possibilità di continuare la loro formazione accedendo a 
corsi post-laurea sia online che faccia a faccia e un servizio di orientamento 
professionale gratuito per tutta la vita, di aiuto per valutare le prospettive di carriera e 
preparare curriculum e colloqui di lavoro. 
Infine, anche la University of Cambridge organizza per i propri alumni numerosi viaggi 
guidati in tutto il mondo e ha un proprio giornale universitario, il CAM, inviato a tutti 
gli ex-studenti per rimanere aggiornati sulla vita dell’Università e gli eventi organizzati. 
Gli alumni hanno poi la possibilità di rimanere in contatto con gli ex colleghi tramite i 





possono trovare pagine ufficiali degli ex-studenti di Cambridge; sono poi presenti 
pagine sui social e siti internet per gli alumni di ognuno dei College dell’Università. 
 
5.2.2 University of Oxford. 
La seconda Università del Regno Unito che verrà analizzata per il modo in cui gestisce 
le relazioni con e tra i propri ex-studenti è la University of Oxford, considerata sesta 
migliore Università al mondo del 2015/2016 da Quacquarelli Symonds. Si tratta della 
più antica Università del mondo anglosassone, con insegnamenti esistenti dal 1096, 
seppure non si sappia la data esatta di fondazione. La struttura organizzativa si articola 
in 38 colleges e sotto il piano formativo in quattro divisioni, a loro volta divise in 
dipartimenti accademici, facoltà e centri di ricerca, raccogliendo un totale di 22˙348 
studenti55. 
Anche Oxford può vantare molti laureati illustri (tra cui 50 premi Nobel), tuttavia non 
esiste una vera e propria associazione di ex-studenti; è comunque presente un ufficio 
Alumni che si occupa di coordinare ed istituire relazioni in una comunità di oltre 
250˙000 ex-studenti, offrendo risorse e una vasta gamma di attività esclusive ed eventi 
internazionali, con lo scopo di aiutare gli alumni a connettersi tra loro e assicurare un 
futuro glorioso alla comunità di Oxford; questo ufficio è consigliato a sua volta 
dall’Alumni Board, una commissione composta da 19 membri. 
Inoltre, per facilitare i contatti, è stata istituita una nuova area del sito – la Oxford 
Alumni Community – che, oltre a permettere agli ex-studenti di ricongiungersi con 
vecchi amici, dà loro la possibilità di connettersi ad una rete di competenze e conoscenze 
professionali, condividendo consigli, esperienze e anche opportunità lavorative. 
Oltre a questa comunità gli alumni possono usufruire anche dei social network 
Facebook, Youtube, LinkedIn e Twitter, in cui sono presenti pagine e profili ufficiali 
dedicati agli alumni. 
Un altro modo di mantenere contatti con altri ex-studenti è quello di aderire a uno degli 
oltre 200 gruppi regionali di alumni, situati in oltre 90 nazioni, o a uno shared interest 






group, basati sulla condivisione di interessi personali o professioni. Per facilitare il 
raggiungimento di un numero adeguato di adesioni e la formazione di nuovi gruppi, 
alcuni di essi sono formati insieme agli ex-studenti di Cambridge, comunque sia il loro 
scopo è sempre quello di accogliere nuovi alumni o membri di altri gruppi che si trovano 
in zona e organizzare eventi che vanno da escursioni a semplici cene. 
Oltre ai gruppi regionali anche l’Università stessa si occupa di organizzare eventi di ogni 
genere (ad esempio cene, conferenze e riunioni), spesso in collaborazione con altre 
Università, e viaggi in tutto il mondo, riservati ai suoi alumni e alle proprie famiglie. 
Inoltre tutti i college e i dipartimenti hanno il proprio gruppo alumni, molti di essi 
possiedono una propria rivista, organizzano a loro volta eventi e offrono ai membri 
alcuni benefici. 
Anche la University of Oxford stessa offre ai propri alumni alcuni vantaggi sia sotto il 
profilo accademico e formativo che professionale, tra i primi ci sono ad esempio la 
possibilità di usufruire gratuitamente di tutti i servizi della biblioteca universitaria e 
l’accesso a numerose banche dati tra cui ad esempio JSTOR, ABI Inform e Mergent 
Online, dove sono presenti più di 1˙900 periodici online. Inoltre vengono offerti agli 
alumni sconti su numerosi corsi formativi post-laurea di ogni genere, che vanno da corsi 
di lingua a corsi di sviluppo professionale, sia online che faccia a faccia e in formati 
molto flessibili, che comprendono anche seminari di un solo giorno o part-time. 
Tra i vantaggi professionali, oltre a quelli offerti dalla Oxford Alumni Community citata 
precedentemente, è possibile iscriversi a CarreerConnect, un database online 
costantemente aggiornato con opportunità lavorative che vanno da semplici attività di 
volontariato temporaneo a lavori a tempo pieno, inoltre vengono organizzati incontri 
con aziende e fornito un supporto agli alumni per tutta la loro vita, con sessioni di 
mentoring per consigli ad esempio sul primo lavoro o su possibili cambi di carriera 
professionale. 
Infine, per gli ex-studenti di Oxford sono previsti anche numerosi benefici economici, 
grazie al rilascio dell’Alumni Card e dell’Alumni Number, che permettono di usufruire 





all’University Club (in cui si possono anche praticare numerosi sport), di ottenere sconti 
per i centri sportivi e le piscine dell’Università, per biglietti di concerti tenuti 
dall’orchestra della University of Oxford e opere teatrali allo Sheldonian Theatre e 
all’Oxford Playhouse, ma anche sconti in musei, librerie, bar, negozi di abbigliamento 
e hotel, oltre a prezzi vantaggiosi per abbonamenti a riviste come National Geographic, 
The Economist, Time, Vogue ed altri ancora. Inoltre gli alumni hanno a loro 
disposizione un indirizzo mail dell’Università, ricevono la rivista Oxford Today in cui 
sono presenti interviste e tutte le novità sull’Università e ricevono sconti su tutto il 
merchandising universitario. 
Anche in questo caso tutti gli alumni vengono invitati a collaborare con l’Università 
tramite offerte e azioni di volontariato, che possono andare da una semplice condivisione 
delle proprie esperienze con altri alumni e gli attuali studenti ad impegni più attivi come 
far parte dell’Alumni Board; l’organizzazione Distinguished Friends of Oxford 
riconosce inoltre premi agli alumni che si sono distinti maggiormente per il loro 
impegno. 
 
5.2.3 University College London. 
L’ultima Università inglese che verrà analizzata è la University College London (UCL), 
terza migliore Università del Regno Unito e settima nel mondo secondo QS. La sua 
fondazione risale al 1826 e oggi conta 18˙70556 studenti provenienti da 150 nazioni e 
divisi in 11 Facoltà.  
Tra i suoi alumni e staff accademico sono presenti 29 premi Nobel e numerose persone 
di spicco, tuttavia, come per le altre Università inglesi che abbiamo esaminato, non 
esiste una vera e propria associazione di ex-studenti ma sono comunque offerti molti 
vantaggi agli alumni, oltre a molte opportunità per formare una comunità che conta al 
momento più di 200˙000 persone. 
Un primo modo per mantenere i contatti con vecchi amici e un legame con l’Università 
è quello di iscriversi alla Alumni Web Community, con cui è possibile usufruire anche 






di un servizio di mentoring ed effettuare donazioni (o attività di volontariato) a favore 
della UCL. 
Esiste poi un’organizzazione di volontari che fungono da contatti in quasi 60 paesi di 
tutto il mondo e si occupano di organizzare attività come riunioni o cene tematiche e, 
nel caso ci siano sufficienti adesioni, anche di formare gruppi di ex-studenti che in alcuni 
casi sono poi divisi anche secondo particolari interessi comuni. 
Altri mezzi a disposizione degli alumni per mantenere contatti tra loro e con l’Università 
sono la rivista UCL Portico Magazine, inviata annualmente a tutti gli alumni registrati, 
le newsletter online e i social network Facebook, Twitter e LinkedIn, in cui sono presenti 
pagine e profili ufficiali dedicati agli ex-studenti. 
La University College London offre poi ai propri alumni molti vantaggi per il loro futuro 
grazie al programma di sviluppo professionale UCL Connect che aiuta neolaureati e non 
(il programma è valido per tutta la vita) a inserirsi nel mondo del lavoro. Infatti vengono 
organizzati eventi come ad esempio seminari e incontri con imprese, spesso seguiti da 
cene o rinfreschi, inoltre viene offerto un servizio di mentoring online dove alumni più 
esperti fungono da tutor e mettono a disposizione le loro conoscenze per consigliare ed 
aiutare alumni più giovani e studenti, dando loro informazioni riguardo a settori o 
professioni di loro competenza, un servizio simile di formazione professionale è fornito 
dagli alumni anche a piccole imprese dell’area londinese che si trovano nella fase di 
sviluppo tramite un programma chiamato UCL Advances.  
Infine è previsto un programma di life learning per continuare l’educazione dopo gli 
studi, questo comprende una vasta gamma di corsi su tematiche di attualità, sia online 
che a lezione frontale, con sconti previsti per gli alumni; inoltre molto spesso vengono 
effettuati degli incontri durante l’ora di pranzo – chiamati infatti Lunch Hours Lectures 
– in cui vengono tenuti dei discorsi di circa 40 minuti per presentare nuove ricerche e 
pubblicazioni accademiche. 
La University College London offre ai suoi alumni anche diversi servizi, sconti e 
benefici: tra questi ci sono l’opportunità di usufruire di un indirizzo mail dell’Università 





Project Muse, con più 3000 riviste accademiche. Infine agli alumni viene offerta 
gratuitamente una alumni benefits card che permette di ottenere numerosi sconti, ad 
esempio per abbonamenti alla biblioteca, al teatro e alla palestra dell’Università, ma 
anche in alberghi, bar, agenzie immobiliari e di viaggio, per servizi come corsi di lingua 




5.3 Le associazioni alumni in Italia. 
5.3.1 Panoramica delle associazioni alumni. 
Le associazioni di ex-studenti sono generalmente organizzate con riferimento ad un 
intero Ateneo, questo per avere un maggiore bacino di utenze e facilitare il 
raggiungimento di un numero appropriato di adesioni. Tuttavia esistono casi in cui sono 
create appositamente per un particolare Dipartimento dell’Università o addirittura per 
un singolo Corso di Laurea, puntando su un maggiore interesse e coinvolgimento degli 
alumni, dovuto allo stesso percorso formativo, e quindi alla possibilità di instaurare un 
legame più forte a discapito di un numero maggiore di possibili contatti. 
Questo è proprio il caso della costituenda Associazione Alumni MRM, per cui abbiamo 
ritenuto necessario verificare se in Italia esistessero già alcuni precedenti di associazioni 
rivolte solo ad ex-studenti di un Corso di Laurea a carattere economico e, 
contemporaneamente, anche quante associazioni alumni sono presenti in tutto il paese, 
sia con riferimento ad un intero Ateneo che a Dipartimenti di Economia. 
Secondo il Centro Studi Orientamento, in Italia esistono 78 Atenei57, tra questi 62 hanno 
un Dipartimento di Economia e 57 offrono un Corso di Laurea appartenete alla Classe 
LM-77 – la Classe del Corso di Laurea in Marketing e Ricerche di Mercato – o simili. 
Dalla ricerca è risultato che dei 78 Atenei italiani la maggioranza ha un’associazione 
alumni, precisamente 50 e cioè il 64,10% del totale; la percentuale scende però 






drasticamente se si prendono in considerazione le associazioni dei Dipartimenti di 
Economia, infatti questa è del 20,97% del totale, che rappresenta solo 13 Dipartimenti. 
Se si considerano invece le associazioni di ex-studenti di singoli Corsi di Laurea 
appartenenti alla Classe LM-77 o simili emerge come ne esistano soltanto tre in tutto il 
paese, che rappresentano quindi soltanto il 5,26% dei corsi con una simile offerta 
formativa. 
Queste tre associazioni sono la U.P. Tyche – Associazione laureati, amici, docenti, di 
finanza, banche e assicurazioni dell’Università degli studi di Parma; la Associazione 
Studenti, laureati, diplomati e master della Scuola di Amministrazione Aziendale 
dell'Università degli Studi di Torino e la Associazione Laureati in Economia Aziendale 
dell'Università Ca' Foscari Venezia (ALEA).  
Le prime due sono piuttosto recenti, infatti sono state fondate rispettivamente nel 2008 
e 2011, mentre l’ALEA è nata nel 1985, tuttavia tutte e tre si propongono come obiettivo 
principale quello di facilitare lo sviluppo delle relazioni tra gli associati e tra di essi e 
l’Università e il mondo del lavoro, tramite incontri ed iniziative principalmente di 
carattere culturale e formativo. 
Analizziamo ora più nel dettaglio alcune associazioni alumni italiane, con riferimento a 
due Atenei pubblici e due privati. 
 
5.3.2 Alma Mater Studiorum – Università di Bologna. 
La prima associazione alumni di un’Università pubblica italiana che sarà esaminata è 
quella dell’Alma Mater Studiorum – Università di Bologna, che si posiziona alla 204ᵃ 
posizione nella classifica redatta da Quacquarelli Symonds ed è seconda tra le italiane, 
dopo il Politecnico di Milano. Fondata nel 1088, si tratta dell’Università più antica 
d’Europa e alla sede principale si sono aggiunti oggi i campus di Cesena, Forlì, Ravenna 
e Rimini raccogliendo un totale di 84˙215 studenti, divisi in 11 Scuole, 33 Dipartimenti 
e 207 corsi di laurea. 
Ogni anno presso l’Università di Bologna si laureano oltre 16˙000 studenti, quindi – per 





loro la possibilità di costituire solide relazioni che diano vita ad uno scambio di risorse 
e opportunità – è stata costituita l’Almae Matris Alumni (AMA), una community che 
possa accogliere tutti gli ex-studenti dell’Ateneo bolognese. 
Questa è stata istituita per rilanciare l’Associazione Alumni – nata a fine anni ’80 in 
occasione del IX centenario dell’Università di Bologna – che, dopo aver organizzato per 
anni iniziative di ritrovo come convention, seminari e visite guidate, ha subito una fase 
di stallo negli ultimi anni, dovuta alla necessità di ripensarne il percorso. Da qui è nata 
appunto la community online che raduna laureati di ogni corso di laurea e al momento è 
formata da quasi 1˙000 persone e 24 gruppi che raccolgono persone con affinità per il 
corso di laurea sostenuto, la professione svolta o altri interessi particolari; ad ogni 
iscritto è data l’opportunità di cercare e contattare amici ed ex-compagni di studio e di 
formare nuovi gruppi. 
L’iscrizione alla web community è gratuita per tutti coloro che hanno conseguito una 
laurea, un dottorato di ricerca, un master o un altro corso professionalizzante presso 
l’Ateneo bolognese; oltre a questo però è possibile diventare soci dell’Almae Matris 
Alumni, pagando una quota associativa di 30€ e partecipando così attivamente alla 
realizzazione delle finalità dell’Associazione, proponendo programmi e iniziative di 
interesse culturale e professionale, organizzando momenti di ritrovo e di condivisione 
con gli altri soci e prendendo parte all’assemblea. 
Gli obiettivi dell’Almae Matris Alumni sono di valorizzare in ambito nazionale e 
internazionale l’Università di Bologna, alimentare la web community degli alumni e 
favorire la costituzione di gruppi disciplinari e chapter territoriali, incoraggiando la 
discussione su argomenti e tematiche d’interesse e rafforzando le relazioni tra gli 
alumni; l’Associazione si propone poi di promuovere il reperimento di risorse a favore 
dei progetti dell’Università e dare vita a eventi e iniziative su temi di particolare rilievo 
culturale e scientifico. 
L’Almae Matris Alumni si occupa infatti dell’organizzazione di eventi in collaborazione 
con l’Università di Bologna, tra questi uno di grande importanza è stato il “Reunion”, il 





dal 19 al 21 giugno, tre giorni in cui gli ex-studenti, oltre a incontrare vecchi amici, 
hanno avuto la possibilità di assistere a dibattiti, mostre, installazioni, lezioni magistrali, 
laboratori e spettacoli. 
L’Università di Bologna offre ai suoi laureati anche un servizio di job placement e 
numerosi corsi di formazione post-laurea, ma per questi non sono al momento previsti 
vantaggi per i membri dell’Associazione a cui viene quindi chiesto di aiutare l’Alma 
Mater Studiorum a diffondere i propri valori e il proprio nome a fronte di un senso di 
identità, appartenenza e riconoscimento verso l’Università, in attesa della nomina del 
Consiglio Direttivo e quindi di una definizione più precisa dei compiti e obiettivi 
dell’Associazione. 
 
5.3.3 Università degli Studi di Roma La Sapienza. 
La terza migliore Università pubblica italiana (213ᵃ al mondo) secondo Quacquarelli 
Symonds è l’Università degli Studi di Roma La Sapienza, una delle più antiche e grandi 
d’Europa. Infatti la Sapienza è stata fondata nel 1303 e al momento conta circa 115˙000 
studenti iscritti, divisi in 11 facoltà e 63 dipartimenti, con un’offerta formativa di circa 
300 corsi di laurea e 200 master. 
Il 28 maggio 2012 è stata inaugurata l’Associazione “Noi Sapienza Alumni”, istituita su 
iniziativa dell’Ateneo e della Fondazione Roma Sapienza con lo scopo di riunire tutti 
gli ex-studenti della Sapienza. 
L’Associazione è governata da un Comitato ordinatore, composto da un presidente, 
alcuni laureati illustri della Sapienza e un gruppo di coordinamento. Possono esserne 
soci tutti gli ex-studenti dell’Ateneo che, per ricevere la Membership Card e tutti i 
vantaggi ad essa collegati, sono invitati al versamento di un contributo annuale 
volontario a favore dell’Associazione. Questo contributo varia a seconda del sostegno 
che si vuole dare, da cui dipenderà la tipologia di membership: da 10 a 40 euro per essere 
Socio Senior, da 50 a 90 euro per essere Socio Gold, da 100 a 500 Socio Platinum, da 
600 a 1˙000 euro Socio Honour e oltre 5˙000 euro per diventare socio a vita. Inoltre, è 





all’operazione “5x1000” a favore dell’Associazione, in modo da consentire il 
conferimento di premi o borse di studio a laureati meritevoli, finanziare la ricerca e 
favorire la realizzazione dei progetti promossi dai soci. 
Lo scopo dell’Associazione Noi Sapienza Alumni è quello di stabilire e mantenere 
relazioni tra ex-studenti, favorire l’interessamento dei soci alla vita accademica e 
all’interazione con gli attuali studenti ed i neolaureati, aiutandoli nell’inserimento nel 
mondo del lavoro, infine l’Associazione si propone di impegnarsi in ambito sociale con 
azioni orientate al volontariato. Per mettere in pratica questi propositi l’Associazione si 
occupa dell’organizzazione di alcune attività come convegni e conferenze per 
promuovere la Sapienza e le sue eccellenze, seminari su temi di attualità, incontri con 
laureati illustri, la giornata del laureato e la creazione di connessioni tra gli associati e il 
mondo produttivo e le istituzioni. 
Infine ai membri dell’associazione Noi Sapienza Alumni sono riservati alcuni servizi e 
vantaggi economici, come ad esempio sconti per l’accesso agli impianti del Centro 
Universitario Sportivo, per cinema, teatri, concerti, librerie, taxi, hotel, viaggi ed altro 
ancora. 
Per favorire i contatti tra gli alumni e diffondere il progetto, l’associazione è presente 
con profili ufficiali anche nei social network Facebook, LinkedIn e Twitter. 
 
5.3.4 Università Commerciale Luigi Bocconi. 
Passiamo ora ad analizzare le associazioni di ex-studenti delle Università private 
italiane, cominciando dall’Università Commerciale Luigi Bocconi, che è stata 
considerata da Il Sole 24 Ore come la migliore.  
La sua fondazione è avvenuta a Milano nel 1902 e fu la prima Università italiana ad 
offrire un corso di laurea in economia. Ancora oggi la sua offerta formativa è 
specializzata nell’insegnamento delle scienze economiche, sociali, giuridiche e 
manageriali, il numero degli studenti iscritti è di circa 13˙000 e la sua struttura 





Gli alumni della Bocconi sono oltre 100˙000 e tutti hanno la possibilità di usufruire di 
alcuni servizi offerti dall’Università, tuttavia per fare parte dell’Associazione ufficiale 
di ex-studenti – la Bocconi Alumni Association (BAA) – ed accedere al network 
esclusivo di alumni Bocconi e a tutti gli altri servizi offerti, è necessario iscriversi ad 
essa dietro pagamento di una quota associativa. Hanno la possibilità di associarsi tutti 
gli alumni che abbiano conseguito una laurea, un master, un dottorato di ricerca o 
utilmente concluso un corso della durata di almeno un anno accademico presso la 
Bocconi. Le quote sociali sono di natura differente a seconda delle proprie condizioni e 
della volontà nel sostenere l’Associazione, infatti si va da 100€ per i soci ordinari (che 
diventano 50€ nei primi tre anni dalla laurea) a 250€ per i soci sostenitori, con possibilità 
di ottenere uno sconto del 25% associandosi direttamente per tre anni. E’ inoltre prevista 
la possibilità di iscriversi come socio vitalizio e socio vitalizio onorario, per un totale di 
rispettivamente 5˙000€ e 10˙000€.  
L’Associazione è governata da un Consiglio Direttivo, composto da 18 membri più il 
presidente che viene eletto dalla Bocconi. 
Secondo quanto dichiarato nel suo Statuto, lo scopo della Bocconi Alumni Association 
è di “realizzare una comunità di alumni che contribuisca, attraverso progetti, attività, 
studi e scambi, allo sviluppo e alla valorizzazione dell’Università, degli studenti e della 
società civile”, realizzando iniziative culturali, professionali, artistiche e sportive, 
favorendo lo scambio di esperienze tra alumni e offrendo sostegno agli stessi, e allo 
stesso tempo promuovendo donazioni e contribuendo a conferire prestigio nazionale e 
internazionale alla Bocconi. 
Per favorire la realizzazione di questa comunità, è stato istituito un network che permette 
di costruire relazioni già durante gli ultimi anni di studio, grazie al programma Alumni 
On Campus, e si espande con circa 20 gruppi di ex-studenti esistenti a livello nazionale 
denominati “Aree” e circa 50 “Chapter” esteri, per permettere agli alumni di mantenere 
contatti con la Bocconi e i loro ex-colleghi in tutto il mondo e partecipare alle attività 





di interesse tematico, i Topic BAA, che propongono attività di continuous learning 
rivolte ad alumni con interessi professionali o culturali comuni. 
Un altro mezzo per favorire la creazione di una rete solita di persone sono le numerose 
attività sportive organizzate dalla BAA, che vanno dall’istituzione di una squadra di 
calcio a tornei di golf, fino all’organizzazione di giornate in barca a vela e sulla neve. 
Infine, per facilitare i contatti e le possibilità degli alumni di rimanere aggiornati sugli 
eventi promossi dall’Associazione, sono presenti profili ufficiali sui social network 
Facebook, Twitter e LinkedIn ed è stata lanciata anche un’applicazione per smartphone 
della BAA. 
La Bocconi Alumni Association offre ai suoi soci anche numerosi vantaggi per quanto 
riguarda la formazione post-laurea e professionale, attraverso i programmi di Continous 
Learning e Career Advice. Il primo prevede la partecipazione a seminari, convegni e 
incontri organizzati dai Topic Groups in collaborazione con l’Università, ma anche 
riunioni e convegni di scala mondiale, come la Bocconi Alumni Global Conference, 
oltre alla possibilità di usufruire di alcune risorse come la biblioteca, il centro linguistico, 
il SEDIN (Centro Servizi Didattici per l’Informatica) e i corsi Executive SDA Bocconi 
a condizioni particolari. 
Il programma di Career Advice invece si suddivide in seminari di ogni tipo (che trattano 
da strategie vincenti per il colloquio di lavoro a tematiche aziendali di attualità) e in 
servizi per neolaureati e per laureati da più di quattro anni. Il primo gruppo di servizi, 
riservati a chi si è laureato da massimo 3 anni, comprende la piattaforma jobgate in cui 
si possono trovare stage e placement in Italia e all’estero, internship programs e incontri 
con imprenditori in eventi on campus o all’estero; il secondo gruppo comprende 
l’accesso a piattaforme online di annunci lavorativi e servizi di mentoring, coaching e 
supporto individuale per un nuovo posizionamento professionale. Alcuni di questi 
seminari, eventi e servizi sono disponibili per tutti i laureati in Bocconi, mentre invece 
per molti altri l’accesso è riservato agli alumni soci. 
La BAA inoltre mette a disposizione dei propri membri una grande varietà di offerte 





aziende online come MintGlobal Mobile e Zephyr, la banca dati EBSCO e sconti per 
ulteriori corsi in Bocconi, per il teatro Manzoni, per la casa editrice Egea e numerosi 
quotidiani. Infine ai soci è garantita la possibilità di accedere alle aule studio e alla 
biblioteca, usufruendo anche dei servizi wi-fi in ateneo e del prestito di libri gratuito. 
 
5.3.5 Libera Università Internazionale degli Studi Sociali “Guido Carli”. 
L’ultima associazione di ex-studenti che sarà presa in esame è quella della Libera 
Università Internazionale degli Studi Sociali “Guido Carli”, fondata a Roma tra il 1974 
e il 1978 e posizionatasi nel 2015 alla seconda posizione delle Università private 
migliori d’Italia secondo la classifica de Il Sole 24 Ore. 
La LUISS è specializzata nell'insegnamento delle scienze economiche e sociali, 
giuridiche e manageriali, la sua struttura organizzativa è divisa in 4 dipartimenti e per 
l’anno 2015 conta 7˙672 studenti iscritti. 
L’Università dà molta importanza ai suoi laureati, questo è testimoniato dalla creazione 
nel 2006 della LUISS Alumni Network, in aggiunta alla già presente Associazione 
Laureati Luiss (ALL), per offrire ancora più possibilità agli oltre 30˙000 ex-studenti di 
formare una rete tra loro e mantenere i contatti con l’Università.  
I principali vantaggi nel far parte di questo network sono quelli di poter rimanere in 
contatto con ex-colleghi ed amici degli anni di studio, potendo anche espandere le 
proprie conoscenze e rapporti professionali, grazie a eventi, Career Affinity Groups e 
incontri in Ateneo e sul territorio. Inoltre è possibile confrontare le proprie esperienze 
lavorative e al tempo stesso svolgere o usufruire di attività di mentoring, ma anche di 
servizi di placement e di aiuti nel trovare stage, tirocini e nel preparare curriculum vitae 
e colloqui di lavoro. 
L’Associazione Laureati Luiss invece è stata fondata nel 1986 e possono farne parte tutti 
i laureati alla LUISS Guido Carli dietro il pagamento di una quota associativa di 100€, 
a cui sono esenti i neolaureati (ad un anno dalla laurea); esiste la possibilità di ricevere 
uno sconto del 25% versando la quota direttamente per i tre anni successivi in un’unica 





almeno cinque volte la quota annuale e soci benemeriti coloro i quali versino una quota 
pari ad almeno cento volte la quota annuale, diventando così soci a vita.  
L’Associazione è governata da una giunta composta da 30 elementi e da un consiglio 
direttivo che si occupa delle funzioni esecutive. 
Secondo lo Statuto gli scopi dell’Associazione sono di promuovere i rapporti tra i soci 
e tra di essi e l’Università, promuovere l’immagine dei laureati della LUISS ed aiutarli 
ad inserirsi nel mondo del lavoro collaborando con l’Università. Perché ciò sia possibile 
vengono organizzati una serie di eventi e attività rivolti agli alumni, ma anche offerti 
loro una serie da vantaggi esclusivi. 
Il primo vantaggio è sicuramene quello di rimanere in contatto con altri ex-studenti in 
una community che permette lo scambio di idee, esperienze e contatti professionali, per 
facilitare questo, oltre al già citato LUISS Alumni Network, ALL è presente anche in 
numerosi social network, nello specifico Facebook, Twitter, Youtube, Google+ e 
LinkedIn, in cui vengono comunicate le iniziative di ALL e promossi gli eventi 
organizzati. Inoltre questa rete si sta espandendo negli ultimi anni, infatti, per facilitare 
i contatti anche tra gli alumni residenti all’estero e in altre città italiane, oltre alla sede 
principale di ALL sono state istituite alcune sedi staccate a Londra, Parigi, Bruxelles, 
Milano, Napoli e Matera, a cui presto si aggiungeranno Madrid e New York. 
Questi gruppi, come la sede principale, e in collaborazione con l’Università, si occupano 
di organizzare incontri ed eventi di interesse culturale, ma anche politico e istituzionale. 
Infine i soci dell’Associazione Laureati LUISS possono usufruire di una serie di servizi 
e sconti come l’accesso alla biblioteca, alla videoteca e alle aule studio e informatiche 
dell’Università, la partecipazione a tutti i seminari organizzati dall’Associazione e 
l’accesso a servizi di career service e ai corsi di aggiornamento basic offerti 
dall’Università. Inoltre è previsto un servizio di ambulatorio medico gratuito e sconti 
nei settori dell’intrattenimento e della cultura, della salute e del benessere e del turismo, 







5.4 Confronto tra le varie realtà e conclusioni. 
Per concludere questa rassegna di casi è opportuno effettuare un raffronto tra le 
associazioni di alumni delle Università considerate, per evidenziare le analogie e le 
differenze che emergono sia tra i vari istituti che tra i diversi Paesi considerati (tabella 
5, a fine capitolo). 
La prima grande differenza è data dal fatto che le Università inglesi, a differenza di 
quelle italiane e americane, non hanno una vera e propria associazione ufficiale di 
alumni, tuttavia dedicano molta attenzione ai propri laureati offrendo loro molti 
vantaggi, infatti tutte e tre le Università inglesi esaminate offrono agli alumni la 
possibilità di continuare ad accedere alle strutture universitarie (biblioteche, centri 
sportivi ecc.) e a servizi online (banche dati, indirizzi mail) gratuitamente o con sconti. 
Inoltre, tutte offrono la possibilità di perfezionare gli studi, spesso a condizioni 
vantaggiose, e numerosi servizi per l’inserimento nel mondo del lavoro, oltre a sconti 
per altri servizi non legati all’Università.  
Nonostante non ci sia una vera e propria organizzazione i legami tra gli alumni e tra di 
essi e l’Università sono molto stretti, grazie ai numerosi club geografici e di interessi 
comuni, che organizzano numerosi eventi e riunioni, in particolare per quanto riguarda 
Cambridge e Oxford.  
Tutto ciò è possibile grazie al grande coinvolgimento provato dagli ex-studenti, che li 
spinge ad offrire molto in termini di volontariato e donazioni, come segno di 
riconoscimento e di appartenenza all’Università in cui si sono formati, che in cambio 
continua ad offrire loro molti vantaggi. 
Le Università statunitensi e italiane, invece, hanno delle vere e proprie associazioni, 
tuttavia le prime si avvicinano molto di più al modello inglese rispetto alle seconde, 
infatti nelle Università americane si nota un senso di appartenenza molto maggiore degli 
alumni, dimostrato anche in questo caso da donazioni e attività di volontariato, con una 






Probabilmente è grazie a questo coinvolgimento che le associazioni del MIT e di 
Harvard non richiedono nessuna quota per l’iscrizione e quella di Stanford ne richiede 
una comunque minore rispetto a quelle italiane in rapporto a ciò che si ottiene in cambio.  
Oltre ai numerosi eventi e riunioni organizzati sia dai vari club che dalle associazioni 
stesse, gli alumni delle Università statunitensi possono tutti approfittare di servizi legati 
all’accesso al campus e alle sue strutture a condizioni vantaggiose e di sostegno 
all’inserimento del mondo del lavoro, in cui spesso sono coinvolti proprio alumni più 
esperti che si offrono volontari per fare da tutor ai più giovani.  
I membri delle associazioni di Harvard e Stanford, a differenza del MIT, possono poi 
usufruire di molti sconti, sia per ulteriori corsi che per servizi extra-universitari.  
In Italia, invece, si nota un legame meno saldo tra le Università e i propri alumni, volto 
quasi più alla raccolta di risorse che ad aumentare il coinvolgimento degli ex-studenti. 
Questo si nota soprattutto nelle Università pubbliche, dove gli eventi organizzati sono 
decisamente inferiori, come i servizi offerti e la partecipazione degli alumni. Infatti dal 
sito internet dell’Almae Matris Alumni non emerge nessun vantaggio per gli associati, 
oltre a quello di fare parte di una community che però esiste soltanto online e con scarsa 
partecipazione; la “Noi Sapienza Alumni”, invece, offre diversi vantaggi extra-
universitari, ma poco sul piano dell’inserimento professionale e del prosieguo degli studi 
rispetto alle associazioni delle Università private e straniere. 
Tuttavia, occorre sottolineare che entrambe queste associazioni hanno soltanto pochi 
anni di vita, a differenza di quelle anglosassoni che in alcuni casi sono anche centenarie, 
quindi è plausibile aspettarsi un’offerta e una partecipazione decisamente minori. 
Le associazioni alumni di Bocconi e LUISS, in particolare la prima, si avvicinano invece 
molto di più ai modelli anglosassoni, con la presenza di gruppi e sedi decentrate sia in 
località italiane che estere e un maggior numero di servizi offerti, in particolare per 
quanto riguarda l’inserimento nel mondo del lavoro, con seminari, incontri con 
imprenditori, servizi di career advice e mentoring, specialmente da parte della Bocconi. 





molti vantaggi legati a sconti per vari servizi, mentre solo la Bocconi offre sconti per 
ulteriori corsi formativi. 
Infine, un elemento in comune a tutte le associazioni e Università (ad eccezione 
dell’Almae Matris Alumni) è la presenza di pagine e profili ufficiali in diversi social 
network, mezzo fondamentale per mantenere contatti sia tra ex compagni di studi che 
tra di essi e l’Università, anche in questo caso però la presenza delle associazioni 
statunitensi è leggermente maggiore. 
Concludendo, ciò che è emerso principalmente è che il legame tra l’Università e i propri 
alumni varia in misura significativa nei diversi contesti nazionali esaminati, questo 
dipende probabilmente da due fattori principali: a) la cultura e b) il prestigio 
dell’Università, infatti nei casi anglosassoni si nota un senso di appartenenza 
all’Istituzione universitaria molto maggiore nei laureati, che porta anche ad un loro 
maggiore coinvolgimento con azioni di volontariato e donazioni, volte sia a sostenere la 
propria Università e aumentare il suo prestigio che a rendere il migliore possibile 
l’esperienza degli attuali studenti e neolaureati; questo senso di appartenenza è 
dimostrato anche dai numerosi club regionali e dalla vasta organizzazione di eventi, 
riunioni e persino viaggi.  
Allo stesso tempo questa volontà di manifestare l’appartenenza ad una certa Università 
dipende anche dal prestigio percepito dell’Ateneo, che inevitabilmente si riflette anche 
su chi ha avuto la fortuna di studiare in quell’istituto.  
Questo si può notare anche nei casi “italiani”, dove nelle Università private sono presenti 
sia un maggiore coinvolgimento degli ex-studenti che una maggiore offerta in termini 
di vantaggi legati soprattutto al completamento della formazione e all’inserimento nel 
mondo del lavoro, con una somiglianza molto maggiore ai modelli anglosassoni. 
Infine, come sottolineato in precedenza, non è da trascurare l’aspetto storico, infatti 
questa tipologia di associazioni ha origine proprio nel mondo anglosassone, perciò è 
normale che il coinvolgimento in questi paesi sia maggiore, inoltre le associazioni 
italiane, essendo più giovani, hanno avuto molto meno tempo a disposizione per 





Nella tabella 5 vengono riassunti i principali aspetti delle associazioni esaminate. 
            






IL QUESTIONARIO PER LA CREAZIONE 
DELL’ASSOCIAZIONE ALUMNI DEL CORSO DI 






6.1 Scopo del questionario e popolazione obiettivo. 
Nonostante l’analisi di alcune delle associazioni alumni già presenti in Italia e nel resto 
del mondo abbia portato numerosi spunti interessanti, abbiamo ritenuto fosse comunque 
di fondamentale importanza sapere il parere degli ex-studenti del Corso di Laurea in 
Marketing e Ricerche di Mercato, essendo loro i diretti interessati alla costituzione 
dell’Associazione. 
Infatti, sebbene alcuni degli alumni abbiano già espresso il loro favore per il progetto in 
corso, perché l’Associazione funzioni in modo adeguato e possa davvero contribuire a 
migliorare il Corso e fornire dei vantaggi ai suoi membri, è necessario ottenere un buon 
numero di adesioni. 
Proprio per questo, abbiamo ritenuto importante anche chiedere direttamente ai laureati 
da un lato che cosa si aspettano da un’associazione di questo tipo, e dall’altro in che 
modo sarebbero disposti a contribuire alla riuscita del progetto. 
Per indagare tutti questi aspetti e poter avere altri spunti interessanti, si è quindi pensato 
di elaborare un questionario da somministrare ai tutti i laureati in Marketing e Ricerche 
di Mercato, dai primi iscritti nell’Anno Accademico 2002/2003 fino agli iscritti 
nell’Anno Accademico 2013/2014, che alla data in cui sarà lanciato il questionario 
dovrebbero essere laureati o comunque prossimi al conseguimento del titolo. 
Si parla quindi di un’indagine censuaria – che verrà svolta online tramite la piattaforma 
open source LimeSurvey – per la cui riuscita è stato necessario recuperare tutti gli 
indirizzi di posta elettronica degli ex-studenti e costruire un database aggiornato. 
Per fare ciò ci siamo basati su una lista già utilizzata precedentemente per altre indagini 
sui laureati del Corso, a cui sono stati aggiunti i contatti degli iscritti negli ultimi anni, 
forniti da alcuni docenti. Per quanto possibile, abbiamo infine cercato di aggiornare il 
database, tenendo presente che alcuni dei soggetti hanno cambiato indirizzo e-mail nel 
corso degli anni. 
Il risultato ottenuto è stata una lista di 411 contatti, di cui non abbiamo però la certezza 
che tutti gli indirizzi corrispondano con quelli utilizzati attualmente dagli alumni, 





presente che non tutti gli intervistati potrebbero rispondere, alcuni per mancanza di 
tempo, altri per disinteresse nei confronti del progetto, comunque visti gli obiettivi 
dell’indagine e lo scarso impegno richiesto ci aspettiamo che questi casi siano molto 
rari, se non inesistenti. 
Alla luce di quanto detto è quindi plausibile aspettarsi due tipi di errore: 
 Errore di copertura, dovuto ad una assenza di biunivocità nella corrispondenza 
fra lista e popolazione oggetto di indagine, nel nostro caso a causa della mancanza 
di un database completamente aggiornato che comporta l’impossibilità di 
recapitare il questionario a tutti i soggetti facenti parte dell’indagine. 
 Errore di non risposta, dovuto al rifiuto o all’impossibilità di rispondere da parte 
di un’unità statistica, questo a sua volta può essere totale se l’unità non partecipa 





6.2 Presentazione del questionario. 
Data l’importanza di capire nel modo più preciso possibile che cosa si aspettano gli ex-
studenti del Corso in Marketing e Ricerche di Mercato riguardo alla possibile 
costituzione di un’associazione alumni, il questionario elaborato per indagare questi 
aspetti è stato costruito in più fasi e modificato diverse volte prima di arrivare ad una 
versione definitiva. 
Le modifiche effettuate hanno riguardato principalmente l’eliminazione di alcune 
domande e sezioni e il raggruppamento di altre, con l’obiettivo di rendere la 
compilazione più rapida e semplice per i rispondenti, in modo da ridurre al minimo 
l’errore di non risposta. Tuttavia sono sempre stati mantenuti i punti cardine del 
questionario, volti ad indagare a quali aspetti dell’Associazione gli alumni sono più 





Prima di giungere alla versione definitiva, il questionario è stato testato su 10 laureati 
del Corso, per cogliere altri suggerimenti ed essere sicuri di non tralasciare nulla da un 
lato, e per verificare che tutte le domande fossero chiare ed esaustive dall’altro. 
Questo passaggio si è rivelato molto utile, infatti sono emersi tre piccoli difetti 
immediatamente eliminati: i) è stata aggiunta una domanda filtro, per verificare se gli 
intervistati attualmente sono occupati, prima di chiedere loro dei pareri 
sull’organizzazione per cui lavorano; ii) è stata aggiunta l’opzione di risposta “non so” 
nelle domande riguardanti le organizzazioni in cui lavorano; iii) abbiamo dato una 
definizione di “mentoring” in quanto alcuni degli intervistati hanno mosso dei dubbi 
circa il suo significato. 
Siamo così giunti ad una versione definitiva del questionario, che si apre con una 
dichiarazione in cui si assicura il rispetto della privacy58 per i rispondenti, seguita da una 
nota informativa che spiega brevemente quali sono gli obiettivi dell’indagine e in cosa 
consiste un’associazione alumni, nel caso alcuni degli ex-studenti non ne siano a 
conoscenza. 
Le domande sono in tutto 15 ed il questionario è strutturato in due sezioni:  
 La prima è formata da 9 domande – molte delle quali a loro volta suddivise in 
sotto-domande – riguardanti la costituenda associazione; tutte queste sono a 
risposta chiusa o semi-chiusa e, a parte due, comprendono tutte una “scala di 
valutazione Likert59” a 7 gradienti. 
 La seconda riguarda i dati personali ed è formata da 6 domande. 
La prima domanda ha uno scopo puramente informativo, volto a sapere quanti degli ex-
studenti fossero già a conoscenza di queste associazioni.  
In seguito viene chiesto agli alumni di valutare una serie di iniziative che potrebbero 
essere sostenute dall’Associazione, esprimendone un giudizio in scala da 1 a 7, in cui 1 
rappresenta un interesse nullo, mentre 7 l’interesse massimo. Queste iniziative 
                                                          
58 Secondo il Decreto Legislativo n° 196 del 2003 riguardante la protezione dei dati personali. 
59 La “scala Likert” prende il nome dallo studioso Rensis Likert, che fu il primo ad utilizzarla nel 1932; essa 
comprende una serie di item semanticamente collegati agli atteggiamenti su cui si vuole indagare, l’intervistato 
è chiamato ad esprimere il suo grado di accordo/disaccordo con ciascuna affermazione, in questo caso 





comprendono il mantenimento dei contatti con ex-compagni di Corso e docenti e il 
possibile scambio di informazioni professionali con essi, la partecipazione a incontri, 
seminari e testimonianze aziendali, l’ottenimento di sconti per vari servizi – distinti a 
seconda dal genere – tra cui eventi culturali, servizi offerti dall’Università e 
abbonamenti a riviste economiche, ed infine l’ottenimento di sconti per l’iscrizione a 
corsi di lingue e di formazione post-laurea presso l’Università di Pisa.  
Sempre con riguardo alle iniziative che potrebbero essere proposte dall’Associazione, 
si chiede poi di dare un parere circa l’utilità dell’istituzione di due riconoscimenti, uno 
rivolto ai membri che hanno ottenuto particolari successi nella carriera lavorativa 
(domanda 3) e uno rivolto agli studenti più brillanti del Corso (domanda 4). 
Successivamente si passa a chiedere agli alumni se e in che modo sarebbero disposti a 
collaborare con l’Associazione, chiedendo di dare un giudizio (sempre in scala da 1 a 7) 
riguardo la loro disponibilità a svolgere determinate attività: 
 Fungere da relatore per incontri e workshop, condividendo in questo modo le 
proprie esperienze professionali con studenti e laureati del Corso. 
 Partecipare all’organizzazione di testimonianze aziendali e seminari per 
migliorare l‘offerta formativa. 
 Dare consigli a studenti e aiutarli nell’ingresso nel mondo del lavoro, 
distinguendo a seconda dell’impegno richiesto in un’attività di mentoring vera e 
propria, un semplice servizio di supporto via e-mail e attraverso la messa a 
disposizione dei propri contatti professionali. 
 Partecipare alla vita dell’Associazione stessa. 
 Collaborare alla gestione delle pagine online e dei social network 
dell’Associazione. 
A questo punto viene proposta la domanda filtro suggerita durante il test, in cui si chiede 
agli intervistati se attualmente lavorano o meno: in caso di risposta affermativa il 
questionario procederà normalmente con le domande 7 e 8, mentre in caso contrario si 





Quindi si chiede agli alumni che sono attualmente occupati di valutare quanto pensano 
che l’azienda o l’istituzione per cui lavorano potrebbe essere interessata a collaborare 
con l’Associazione e, nel caso sia così, che cosa si aspetterebbe di ottenere in cambio. 
Le richieste di collaborazione alle organizzazioni in cui lavorano gli ex-studenti del 
Corso riguardano principalmente il miglioramento della didattica e delle opportunità 
offerte ai futuri studenti e laureati, nello specifico attraverso: 
 Organizzazione di testimonianze aziendali e workshop; 
 Offerta di stage a studenti e neolaureati in Marketing e Ricerche di Mercato; 
 Visite giornaliere in azienda per alcuni studenti; 
 Contributo al finanziamento di premi e riconoscimenti rivolti agli studenti più 
meritevoli del Corso; 
 Organizzazione di business games; 
 Messa a disposizione di dati aziendali per tesi e studi di casi da presentare nel 
corso delle lezioni. 
I vantaggi che vengono offerti alle organizzazioni in cui lavorano gli alumni invece 
riguardano la segnalazione degli studenti migliori del Corso in Marketing e Ricerche di 
Mercato, la possibilità di beneficiare di contatti con i docenti del Corso e di dati, 
statistiche e ricerche da essi condotte ed infine la possibilità di essere selezionati per fare 
parte di una ricerca di mercato gratuita condotta dagli studenti del Corso. 
Infine, con la domanda 9, viene chiesto agli intervistati da dare un giudizio da 1 a 7 
riguardo il loro interesse a fare parte della costituenda Associazione Alumni del Corso 
di Laurea in Marketing e Ricerche di Mercato. 
Per lasciare spazio ad ulteriori iniziative e proposte degli ex-studenti, inoltre, in tutte le 
domande in cui si chiedono giudizi riguardo cosa l’Associazione può mettere a 
disposizione e cosa essi (o le organizzazioni per cui lavorano) sono disposti ad offrire 
come supporto, è state inserita la sotto-domanda “altro”, in cui possono esprimersi 
liberamente. 
La seconda sezione, come già detto precedentemente, riguarda i dati personali, quindi 





 Data e voto di laurea; 
 Nome e cognome; 
 Data e luogo di nascita; 
 Sesso; 
 Provincia di residenza. 
Siccome alcuni degli intervistati potrebbero voler rimanere anonimi verrà data loro la 
possibilità di non rispondere a queste domande, tuttavia, viste le finalità dell’indagine, 
ci aspettiamo che nessuno (o quasi) abbia problemi a rispondere. L’importanza di queste 
domande è da ricondursi al fatto che permettono di capire se alcuni dei vantaggi offerti 
dall’Associazione o la disponibilità a collaborare possa ricondursi ad alcune variabili (in 
particolare la zona di residenza). Inoltre sapere già in anticipo quali alumni sono più 
disposti a fare parte dell’Associazione e in che modo pensano di poter collaborare 
velocizzerebbe di molto le fasi successive. 












7.1 I prossimi passi verso la costituzione dell’Associazione. 
Il lavoro svolto fino ad ora è stato molto utile per capire più a fondo la realtà delle 
associazioni di ex-studenti universitari e per raccogliere idee originali e interessanti da 
proporre nella costituenda Associazione Alumni del Corso di Laurea in Marketing e 
Ricerche di Mercato dell’Università di Pisa. Inoltre, è stato già messo a punto e 
sottoposto a test il questionario che sarà presentato a tutti i laureati del Corso, dal quale 
ci si augura possano emergere ulteriori spunti e, soprattutto, l’entusiastica adesione degli 
altri ex-studenti nei confronti del progetto. 
Questi sono tuttavia soltanto i primi passi verso la creazione dell’Associazione, infatti 
questo processo richiede ancora numerose fasi e altrettante possibili difficoltà da 
riscontrare, come dimostrato dall’articolo di Marti J. Rhea (1991), discusso nel capitolo 
4. 
Nelle righe seguenti cercheremo, quindi, di delineare queste fasi, facendo sempre 
riferimento all’articolo enunciato e ad altri articoli e guide trovati sul web60, ma tenendo 
presenti le numerose e importanti differenze esistenti, dovute sia a un diverso contesto 
geografico che temporale; oggi infatti molte di queste fasi possono essere semplificate 
notevolmente, grazie soprattutto all’utilizzo diffuso di internet. 
La prima cosa da fare sarà quella di lanciare il questionario online e lasciarlo aperto per 
un periodo di tempo sufficiente a permettere a tutti di rispondere – cioè all’incirca un 
mese, con gli eventuali solleciti per ricordarne la compilazione ai “ritardatari” – ed 
analizzarne i risultati. 
A questo punto sarà possibile verificare quelli che il portale “alumnichannel.com”61 
considera come i due requisiti fondamentali per costituire un’associazione alumni: 
1) l’entusiasmo e la volontà di numerosi ex-studenti che devono essere disponibili 
a prendere parte all’organizzazione di alcune iniziative e sostenerle, almeno nella 










fase iniziale della vita dell’Associazione, in cui è necessario definire chiaramente 
i suoi obiettivi e la sua struttura. 
2) L’interesse di un buon numero di ex-studenti verso le attività proposte 
dall’Associazione, infatti senza un cospicuo numero di adesioni questa 
perderebbe molta della sua utilità. 
Questi due aspetti fondamentali sono verificabili grazie ad alcune domande del 
questionario: il primo soprattutto grazie alla domanda 5, in cui si chiede di valutare in 
una scala da 1 a 7 la propria disponibilità a collaborare con l’Associazione relativamente 
ad alcuni aspetti, tra cui proprio quello di prendere parte all’organizzazione di eventi.  
Il secondo requisito è, invece, verificabile grazie alla domanda 2, in cui viene chiesto di 
valutare l’interesse verso alcune delle iniziative che potrebbero essere proposte 
dall’Associazione, ma soprattutto grazie alla domanda 9, in cui si chiede di dare un 
giudizio da 1 a 7 circa l’interesse a prendere parte dell’Associazione Alumni del Corso 
di Laurea in Marketing e Ricerche di Mercato, nel caso in cui questa venga costituita. 
Inoltre, grazie al fatto che i questionari sono nominativi, sarà possibile identificare 
immediatamente i rispondenti che dimostreranno maggiore interesse ed entusiasmo nei 
confronti del progetto, in modo da poterli contattare per le fasi successive. 
Una volta verificato l’interesse degli alumni sarà quindi possibile iniziare a prendere i 
primi contatti con essi, in particolare con quelli che hanno dimostrato un interesse più 
elevato e la disponibilità a collaborare con l’Associazione. L’obiettivo di questa fase è 
quello di creare un gruppo di almeno una quindicina di ex-studenti molto motivati, che, 
eventualmente insieme ad alcuni docenti interessati al progetto, si occupino di gestire le 
prime fasi della costituzione. Inoltre, sarebbe molto utile identificare tra di essi un leader 
che abbia ben chiaro cosa fare e sappia come motivare gli altri membri del gruppo. 
Durante questa fase iniziale i membri di questa task force, guidati dal leader, dovranno 
prendere alcune decisioni di fondamentale importanza: 
 stabilire il nome ufficiale della costituenda Associazione ed eventualmente 
idearne un logo. 





 Decidere esattamente chi può farne parte, cioè se l’iscrizione è aperta ai soli 
laureati del Corso oppure se può farne parte anche chi è solamente stato iscritto 
senza aver completato il percorso di studi (ed eventualmente se sono richiesti 
alcuni di requisiti, come ad esempio un certo numero di esami superati). Inoltre, 
si potrebbe pensare di allargare le adesioni anche alcuni attuali studenti, ad 
esempio quelli che stanno frequentando l’ultimo anno o l’ultimo semestre del 
Corso, in modo da renderli già familiari con le attività dell’Associazione e 
favorirne l’interesse. 
 Stabilire quali saranno le iniziative promosse dall’Associazione, almeno nel 
primo periodo, in base sia al budget disponibile che alle preferenze degli alumni 
emerse dal questionario. 
 Fissare le principali regole di condotta e comportamento che i membri dovranno 
rispettare. 
 Decidere da chi saranno ricoperte le principali cariche sociali, in particolare 
almeno chi sarà il Presidente dell’Associazione e quali saranno i membri del 
Consiglio Direttivo: per queste decisioni si potrà procedere inizialmente tramite 
una candidatura spontanea degli interessati e successivamente, in caso di 
sovrapposizioni di ruoli, tramite votazione. 
 Stabilire la data per un secondo incontro. 
Una volta prese queste importanti decisioni sarà possibile informare gli altri alumni, in 
modo da aumentare le presenze nella seconda riunione, in cui verranno rese note agli 
altri futuri membri dell’Associazione le decisioni prese precedentemente, in modo da 
confermarle o effettuare alcune modifiche. Un’altra importante operazione da effettuare 
in questa seconda riunione sarà approfittare della presenza di molti ex-studenti per 
effettuare un aggiornamento del database, infatti è possibile che alcuni di essi siano 
rimasti in contatto con altri ex-compagni di Corso che non è stato possibile raggiungere 
precedentemente, a causa della mancanza di un indirizzo e-mail aggiornato. 
A questo punto sarà possibile redigere l’Atto Costitutivo e lo Statuto dell’Associazione, 





dell’ente, lo scopo, la sede legale, il patrimonio, l'organizzazione, le norme 
sull’ordinamento e sull’amministrazione, i diritti e gli obblighi degli associati e le 
condizioni per la loro ammissione, e infine la rappresentanza conferita al Presidente o 
Amministratore dell’ente. Inoltre nello Statuto devono essere previsti almeno tre organi 
fondamentali: 
1) Il Consiglio Direttivo, che costituisce l'organo esecutivo dell'Associazione e 
prende le decisioni inerenti all'organizzazione e alle attività. 
2) Il Presidente, che dirige l’Associazione e la rappresenta, oltre a presiedere il 
Consiglio Direttivo e attuarne le decisioni. 
3) L'Assemblea dei Soci, che si riunisce annualmente per approvare il bilancio e 
stabilire il programma annuale delle attività. 
Oltre a questi tre organi, considerati obbligatori dalla legge, potranno ovviamente 
esserne inseriti altri, in caso si ritengano opportuni. 
A questo punto sarà possibile registrare l’Associazione presso l’Agenzia delle Entrate. 
Dopo aver preso queste prime importanti decisioni e terminato le questioni burocratiche 
sarà necessario coinvolgere il maggior numero possibile di alumni ed organizzare un 
evento inaugurativo dell’Associazione, in cui gli ex-studenti avranno l’opportunità di 
incontrare nuovamente alcuni “vecchi” compagni di Corso e in cui sarà possibile 
presentare i progetti futuri dell’Associazione. 
Un aspetto di fondamentale importanza, che per questo deve essere affrontato fin da 
subito, riguarda il modo in cui l’Associazione comunicherà ai propri membri. Infatti 
mentre i primi contatti saranno fatti tramite posta elettronica, successivamente sarà 
necessario utilizzare anche nuovi mezzi per agevolare le comunicazioni tra 
l’Associazione e i membri e le interazioni tra di essi, senza trascurare comunque 
l’aggiornamento del database e l’utilizzo delle e-mail per le comunicazioni più 
importanti. 
Uno di questi nuovi mezzi potrebbe sicuramente essere un sito internet 
dell’Associazione, in cui rendere pubbliche tutte le iniziative organizzate, ma anche altre 





lo Statuto e tutto ciò che si ritenga opportuno. Il sito potrebbe essere utilizzato anche 
come piattaforma per costituire una community online in cui gli alumni possano 
interagire liberamente e proporre anche nuove iniziative per l’Associazione. 
Inoltre, un ruolo cruciale dovrebbero avere ovviamente i social network, sarà 
fondamentale infatti la presenza di pagine dedicate all’Associazione Alumni di 
Marketing e Ricerche di Mercato almeno sui siti principali, come Facebook, Twitter e 
LinkedIn. Queste pagine potranno essere molto utili per diversi motivi: a) permettono 
di comunicare agevolmente ai membri tutte le nuove iniziative, gli incontri in 
programma e tutte le altre novità riguardanti l’Associazione, b) potranno periodicamente 
essere proposti articoli di interesse comune per incoraggiare la partecipazione, c) 
saranno sicuramente d’aiuto agli alumni per mantenere i contatti, d) potranno essere 
utilizzate anche per agevolare la ricerca di lavoro, in particolare grazie alla rete di 
connessioni di LinkedIn o alla pubblicazione di offerte per quanto riguarda Facebook e 
Twitter.  
Dopo aver costituito l’Associazione, stabilito i suoi mezzi di comunicazione e dato vita 
ad un evento inaugurativo, questa potrà iniziare ad operare normalmente, organizzando 
le attività e offrendo i servizi stabiliti nelle prime riunioni e con l’aiuto dei risultati 
emersi dal questionario. 
Dopo il primo anno di attività sarà infine possibile delineare un primo bilancio 
dell’iniziativa, da cui prendere spunto per il futuro, eliminando o cercando di migliorare 
gli aspetti che si sono verificati negativi o deludenti ed incentivando maggiormente le 
iniziative che si sono rivelate più di successo. 
A questo punto, soprattutto nel caso in cui si riesca a raggiungere un considerevole 
numero di adesioni, è di fondamentale importanza non pensare di aver raggiunto gli 
obiettivi, adagiandosi sui risultati ottenuti, e non perdere l’entusiasmo iniziale. 
Infatti è importante continuare ad organizzare riunioni – sia formali che informali – ad 
intervalli di tempo regolari, in modo da mantenere vivi l’interesse verso l’Associazione 
e i rapporti che si vengono a creare; inoltre anche il calendario degli eventi dovrà essere 





successo e quelle meno apprezzate, in modo da permettere un costante miglioramento 
dell’offerta. 
Oltre a questo sarà importante cercare continuamente nuovi sponsor e partnership con 
le organizzazioni in cui lavorano i membri dell’Associazione, ma anche con altre 
aziende che potrebbero essere desiderose di collaborare. 
Infine, di fondamentale importanza, sarà cercare di coinvolgere sempre più alumni, sia 
tra coloro che sono laureati ormai da anni e inizialmente hanno declinato l’invito a fare 
parte dell’Associazione, che tra i nuovi laureati e gli studenti prossimi al conseguimento 
del titolo, i quali devono essere a conoscenza già prima di terminare gli studi dei 
vantaggi che possono ottenere rimanendo legati al loro Corso di Laurea. 
Nella figura 12 sono state riassunte tutte le principali fasi necessarie per la costituzione 
dell’Associazione Alumni del Corso di Laurea in Marketing e Ricerche di Mercato, sia 




7.2 Difficoltà incontrate nel lavoro di tesi e limiti della ricerca. 
Questo lavoro, svolto nell’arco di circa 5 mesi, è stato sicuramente molto stimolante, ma 
non privo di difficoltà. 
La prima è stata la poca familiarità con la tematica, infatti, non essendo a conoscenza di 
come operino effettivamente le associazioni alumni in Italia e nel mondo, è stato 
necessario documentarsi ampiamente per avere ben chiare le idee prima di procedere 
con il lavoro. 
La difficoltà principale è stata tuttavia la definizione esatta degli obiettivi del progetto, 
infatti, visti i diversi interessi in gioco, è stato necessario più tempo del previsto per 
capire quale potesse essere il focus principale della tesi, ritardando in questo modo le 







Figura 12: Fasi necessarie per la costituzione dell'Associazione Alumni del Corso di Laurea in Marketing e Ricerche di 
Mercato. Elaborazione propria. 
1.








• Identificazione degli alumni più motivati e costituzione di una 
prima task force
6.
•Prima riunione e assunzione delle prime importanti decisioni
7.
•Seconda riunione, conferma delle decisioni prese e 
aggiornamento del database
8.
•Redazione dell'Atto Costitutivo, dello Statuto e registrazione 
dell'Associazione
9.
•Coinvolgimento di tutti gli alumni e inaugurazione 
dell'Associazione
10.
•Svolgimento delle prime attività
11.






Il motivo è da ricondursi al fatto che inizialmente si era pensato di approfittare della 
necessità di prendere contatti con tutti i laureati del Corso non solo per indagare il loro 
interesse circa la costituzione di un’associazione alumni, ma anche per effettuare 
un’indagine accurata sulla loro situazione occupazionale dopo poco più di 10 anni dalla 
prima sessione di lauree, andando così ad aggiornare i lavori già svolti precedentemente 
da alcuni docenti e in altri progetti di tesi. Questo obiettivo però andava in contrasto con 
la necessità di somministrare un questionario breve e di facile compilazione, importante 
per ridurre al minimo gli errori di non risposta ed ottenere un numero più alto possibile 
di pareri circa l’Associazione alumni. 
Dopo diversi confronti e variazioni degli obiettivi – che avevano portato anche 
all’elaborazione di un secondo questionario, completamente diverso da quello qui 
presentato e che aveva come obiettivo principale quello di indagare lo stato occupazione 
dei laureati del Corso – si è optato per dividere i due obiettivi in progetti distinti, dando 
quindi la precedenza alla creazione dell’Associazione alumni e privilegiando un 
questionario breve e mirato a capire soltanto l’interesse degli ex-studenti verso questo 
progetto. 
Questa difficoltà ha portato anche a quello che è il principale limite della tesi, cioè quello 
di non essere riusciti a somministrare il questionario e presentare quindi già i risultati 
dell’indagine, cosa che avrebbe comportato un netto allungamento dei tempi e non 
avrebbe quindi permesso di rispettare le scadenze previste. 
Allo stesso tempo questo limite rappresenta però anche un’opportunità per sviluppi 
futuri, che potranno essere presi in carico da altri studenti per progetti di tesi o da alcuni 
docenti del Corso interessati alla costituzione dell’Associazione. Infatti, come enunciato 
nel paragrafo precedente, sarà necessario solamente somministrare il questionario agli 









7.3 Conclusioni personali. 
L’obiettivo principale di questa tesi di laurea magistrale è stato quello di svolgere 
un’indagine preliminare con l’obiettivo di costituire in un secondo momento 
l’Associazione Alumni del Corso di Laurea in Marketing e Ricerche di Mercato. Questo 
ha comportato un’analisi di come si presenta attualmente il Corso e di quali opportunità 
lavorative offre, ma soprattutto di come si comportano le migliori associazioni di questo 
tipo in Italia e nel mondo, per capire se e in che modo la costituzione di una tale 
associazione per il nostro Corso possa portare ad un suo miglioramento. 
Quello che è emerso è che sicuramente la formazione di una associazione alumni, se 
fatta nel modo adeguato, potrebbe essere molto utile al Corso, agli studenti attuali e a 
quelli già laureati, tuttavia molto dipende da alcuni aspetti di difficile previsione. Infatti, 
il fattore determinante per stabilire il successo o meno dell’iniziativa sarà l’interesse 
degli ex-studenti nei confronti del progetto, che potrà essere verificato solo dopo aver 
ottenuto i risultati del questionario e svolto le prime riunioni, senza un buon numero di 
adesioni infatti l’utilità dell’Associazione sarà notevolmente ridimensionata.  
Oltre al numero delle adesioni, molto dipenderà anche dall’impegno che i membri 
saranno disposti a mettere nel progetto, infatti, dovendo l’Associazione autosostenersi 
con un budget limitato, il numero e la natura delle iniziative proposte dipenderà quasi 
esclusivamente dalla volontà degli ex-studenti di mettersi in gioco e di restituire 
qualcosa all’istituzione che ha permesso la loro formazione. Per questo ritengo che sarà 
di fondamentale importanza cercare di coinvolgere sin dalle fasi iniziali anche gli attuali 
studenti del Corso, in modo che essi stessi, una volta terminati gli studi, siano a loro 
volta felici di fare altrettanto con i futuri iscritti, mettendo di volta in volta a disposizione 
l’esperienza acquisita e coinvolgendo sempre più persone. 
Proprio per questo penso che gli aspetti su cui la costituenda Associazione dovrà 
focalizzare maggiormente l’attenzione siano il miglioramento del Corso di Laurea, 
attraverso maggiori contatti con aziende e testimonianze professionali, e la 
collaborazione di tutti nell’aiutare attuali ed ex-studenti nella ricerca di un primo o 





questo modo e attraverso la ricerca di un continuo miglioramento si potrà creare un 
situazione in cui tutti vincono, studenti, laureati e Corso di Laurea. 
Personalmente, ho trovato questo lavoro molto interessante e stimolante, innanzitutto 
perché mi ha permesso di venire a conoscenza in modo più approfondito di una realtà 
che prima conoscevo a malapena e, inoltre, perché mi ha permesso in qualche modo di 
contribuire allo sviluppo di un progetto che andrà ad arricchire il Corso di Laurea che 
sto per completare, a cui spero quindi di essere stato utile. Rimane tuttavia un po’ di 
rammarico per non aver avuto il tempo di somministrare il questionario e analizzarne i 
risultati personalmente. 
Tuttavia sarò lieto di essere informato circa gli sviluppi futuri del progetto e rimango a 







Questo lavoro segna la fine di un percorso lungo e pieno di ostacoli, ma soprattutto 
ricco di gioie e soddisfazioni. Se ho raggiunto questo obiettivo lo devo in gran parte 
alla mia tenacia e forza di volontà, ma anche alle numerose persone che mi hanno 
circondato in questi anni e che hanno alleviato i momenti tristi ed esaltato quelli felici. 
Per questo intendo ringraziare innanzitutto la mia famiglia e in modo particolare 
mamma e papà, che mi hanno insegnato a vivere e mi hanno sempre sostenuto, standomi 
vicino e dandomi la possibilità di realizzare i miei desideri. 
Ringrazio tutte le persone che ho conosciuto in questi due anni a Pisa, i miei ex 
coinquilini che hanno permesso di alleggerire i momenti di studio e tutti i compagni di 
corso che ho avuto il piacere di conoscere, sia per i momenti passati in aula che fuori, 
in particolare Claudia e i ragazzi del gruppo Eureka, con cui ho condiviso una 
grandissima gioia. 
Un pensiero va anche a tutte le persone conosciute in Erasmus perché, anche se non 
possono essere presenti, hanno contribuito a rendere indimenticabile una delle 
esperienze più belle della mia vita. 
Intendo ringraziare poi tutti gli amici di una vita, quelli che sono sempre stati presenti 
nonostante i chilometri di distanza e che spero lo saranno per il resto della mia vita, 
perché senza di loro questi momenti non potrebbero mai essere così belli. 
Infine, un ringraziamento particolare va al correlatore di questa tesi prof. Piero 
Manfredi e soprattutto al relatore prof. Alessandro Gandolfo, per la passione che mette 
nell’insegnare ai suoi studenti e per la sua serietà e professionalità, che hanno 
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INDAGINE PER LA COSTITUZIONE DI UNA  






Sono un laureando in “Marketing e Ricerche di Mercato” (MRM) all'Università di Pisa, lo 
stesso Corso in cui si è laureato/a Lei. Le chiedo cortesemente di dedicare un po’ del suo 
tempo alla compilazione del seguente questionario mirante a verificare l’esistenza di un 
interesse per la costituzione di una Associazione “Alumni MRM”. Tutti i dati verranno 
presentati in forma aggregata in conformità con il Decreto Legislativo n°196 del 30/06/2003 






Nota informativa: In molte Università, sia italiane che straniere, esistono associazioni di 
alumni che si pongono come obiettivo quello di riunire gli ex-studenti di un Ateneo, di un 
Dipartimento o di un Corso di Laurea per mantenere vivi i contatti e generare nuove 
opportunità. Queste Associazioni offrono importanti opportunità sia agli associati che agli 
attuali studenti, ad esempio attraverso (a) scambi di idee, esperienze e informazioni relative 
al mondo del lavoro, (b) la possibilità di rimanere in contatto con l’Università e partecipare a 
seminari e incontri con aziende e imprenditori, (c) beneficiare di agevolazioni economiche in 
relazione all’organizzazione di eventi ed altre attività. 
Uno degli scopi principali dell’indagine è quindi quello di verificare quanto gli ex-studenti 
del Corso di Laurea in Marketing e Ricerche di Mercato sarebbero interessati a fare parte di 
tale associazione e soprattutto quali tra gli aspetti che seguono essi ritengono più interessanti. 







SEZIONE 1 – ASSOCIAZIONE ALUMNI 
1. Prima di essere contattato era a conoscenza dell’esistenza di queste associazioni di ex-
studenti? 
☐  Sì, sono informato su questo tema.  
☐  Sì, in modo superficiale.              
☐  No, è la prima volta che ne sento parlare. 
 
 
2. Esprima un giudizio da 1 a 7 riguardo al suo interesse per le seguenti iniziative che 
potrebbero essere sostenute dall’Associazione Alumni MRM (1 = “non sono per nulla 
interessato” e 7 = “sono molto interessato”): 
a. Mantenere contatti con gli ex-compagni di Corso (ad esempio attraverso 
l’organizzazione di incontri, cene a tema e la realizzazione di una piattaforma online).  
     1  2  3  4  5  6  7  
    ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐  
b. Mantenere contatti con i docenti del Corso (ad esempio attraverso l’organizzazione 
di incontri, cene a tema e la realizzazione di una piattaforma online).  
    1  2  3  4  5  6  7  
    ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐  
c. Scambiare contatti ed informazioni professionali con altri ex-compagni del Corso 
MRM. 
    1  2  3  4  5  6  7  
    ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐  
d. Partecipare a seminari, testimonianze, incontri con aziende ed imprenditori e altri 
eventi analoghi, organizzati dall’Associazione o dal Corso di Laurea in Marketing e 
Ricerche di Mercato. 
    1  2  3  4  5  6  7  





e. Ottenere sconti e agevolazioni per partecipare ad eventi culturali (ad esempio teatro, 
cinema, mostre, concerti, ecc.). 
    1  2  3  4  5  6  7  
    ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐  
f. Ottenere sconti e agevolazioni economiche grazie a partnership con attività in grado 
di offrire altri servizi (ad esempio bar, ristoranti, hotel, palestre, servizi di trasporto, 
ecc.). 
    1  2  3  4  5  6  7  
    ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐  
g. Ottenere sconti su abbonamenti a riviste economiche. 
    1  2  3  4  5  6  7  
    ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐  
h. Fruizione gratuita di alcuni servizi offerti dall’Università (wi-fi in Ateneo, accesso 
alle biblioteche di Ateneo e al prestito di libri e riviste elettroniche). 
    1  2  3  4  5  6  7  
    ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐  
i. Ottenere sconti (sotto forma di finanziamenti o rateizzazione dei pagamenti) per 
l’iscrizione a Master e corsi di formazione post-laurea. 
    1  2  3  4  5  6  7  
    ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐  
l. Ottenere agevolazioni economiche per l’iscrizione a corsi di lingua straniera 
organizzati dall’Università di Pisa. 
    1  2  3  4  5  6  7  
    ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐  
m. Altro (specificare). Fare clic qui per immettere testo. 
    1  2  3  4  5  6  7  





3. In una scala da 1 a 7, quanto riterrebbe utile l’istituzione di un riconoscimento annuale tra 
i soci ex-allievi per il successo conseguito nel mondo del lavoro (1 = “per niente utile” e 7 = 
“sicuramente molto utile”)? 
    1  2  3  4  5  6  7  
    ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐  
 
 
4. In una scala da 1 a 7, quanto riterrebbe utile l’istituzione di riconoscimenti (borse di studio, 
premi di laurea, ecc.) per gli studenti più meritevoli del Corso di Marketing e Ricerche di 
Mercato (1 = “per niente utile” e 7 = “certamente utile)? 
    1  2  3  4  5  6  7  
    ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐  
 
 
5. Indichi (in una scala da 1 a 7) quanto sarebbe disposto a collaborare con l’Associazione, 
relativamente alle iniziative che le chiedo di valutare (1 = “di sicuro non sarei disponibile” e 
7 = “sarei certamente disponibile”): 
a.  Partecipare come relatore a incontri e workshop per condividere con gli studenti e con i 
laureati del Corso le mie esperienze professionali. 
    1  2  3  4  5  6  7  
    ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐  
b. Partecipare all’organizzazione di testimonianze aziendali e seminari finalizzati a 
migliorare l’offerta formativa del Corso di Laurea in MRM. 
    1  2  3  4  5  6  7  








c. Mettere a disposizione la mia esperienza per dare consigli agli studenti del Corso (anche 
attraverso e-mail). 
    1  2  3  4  5  6  7  
    ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐  
d. Svolgere un’attività di mentoring62 per i più meritevoli, per favorire il loro ingresso nel 
mondo del lavoro. 
    1  2  3  4  5  6  7  
    ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐  
e. Favorire i contatti tra neolaureati e studenti del Corso ed il mondo del lavoro. 
    1  2  3  4  5  6  7  
    ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐  
f. Partecipare all’organizzazione di eventi dell’Associazione stessa. 
    1  2  3  4  5  6  7  
    ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐  
g. Collaborare alla gestione delle pagine social dell’Associazione. 
    1  2  3  4  5  6  7  
    ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐  
h. Altro (specificare). Fare clic qui per immettere testo. 
    1  2  3  4  5  6  7  
    ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐  
 
 
6. Attualmente lavora? 
☐ Sì.   Proseguire con la domanda 7. 
☐ No.  Andare alla domanda 9. 
 
                                                          
62 Con mentoring si intende un’attività di consulenza, attraverso consigli, feedback e trasferimento delle proprie 







7. Ritiene (in una scala da 1 a 7) che l’organizzazione per cui lavora in questo momento 
potrebbe essere interessata a collaborare con l’Associazione Alumni MRM e il Corso di 
Laurea nelle attività sotto indicate (1 = “penso che non sia assolutamente interessata” e 7 = 
“penso che sarebbe certamente interessata”)? 
a. Collaborare all’organizzazione di testimonianze aziendali e workshop. 
   1 2 3 4 5 6 7 Non so 
☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐     ☐ 
b. Offrire stage a studenti e/o neolaureati del Corso di Marketing e Ricerche di Mercato. 
   1 2 3 4 5 6 7 Non so 
☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐     ☐ 
c. Permettere ad alcuni studenti del Corso una visita giornaliera in azienda. 
   1 2 3 4 5 6 7 Non so 
☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐     ☐ 
d. Contribuire al finanziamento di premi o riconoscimenti rivolti agli studenti più 
meritevoli del Corso. 
   1 2 3 4 5 6 7 Non so 
☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐     ☐  
e. Organizzare business games rivolti a studenti e neolaureati del Corso. 
   1 2 3 4 5 6 7 Non so 
☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐     ☐ 
 f. Mettere a disposizione dati aziendali per tesi e lo studio di casi da presentare in aula. 
   1 2 3 4 5 6 7 Non so 
☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐     ☐ 
 g. Altro (specificare). Fare clic qui per immettere testo. 
   1 2 3 4 5 6 7 Non so 







8. Quanto ritiene (in una scala da 1 a 7) che l’organizzazione presso la quale lavora in questo 
momento sarebbe interessata alle proposte sotto elencate in cambio della sua collaborazione 
con l’Associazione (1 = “penso che non sia assolutamente interessata” e 7 = “penso che 
sarebbe certamente interessata”)?  
a. Segnalazione degli studenti migliori del Corso di Marketing e Ricerche di Mercato per 
eventuali colloqui lavorativi. 
   1 2 3 4 5 6 7 Non so 
☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐     ☐ 
 b. Beneficiare dei contatti con i docenti del Corso. 
   1 2 3 4 5 6 7 Non so 
☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐     ☐ 
c. Avere accesso a dati, statistiche e ricerche condotte dai docenti del Corso. 
   1 2 3 4 5 6 7 Non so 
☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐     ☐ 
 d. Essere selezionata per una ricerca di mercato svolta gratuitamente dagli studenti del 
Corso. 
   1 2 3 4 5 6 7 Non so 
☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐     ☐ 
 e. Altro (specificare). Fare clic qui per immettere testo. 
   1 2 3 4 5 6 7 Non so 
☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐     ☐ 
 
 
9. Nel caso venisse costituita un’organizzazione di questo tipo per il Corso di Laurea in 
Marketing e Ricerche di Mercato, quanto sarebbe interessato a farne parte in una scala da 1 a 
7 (1 = “non sono interessato per nulla” e 7 = “sono certamente interessato”)? 
    1  2  3  4  5  6  7  





SEZIONE 2 – DATI PERSONALI 
 
10. Quando si è laureato? Fare clic qui per immettere una data. ☐ Preferisco non rispondere. 
 
11. Con che voto?   Fare clic qui per immettere testo. ☐ Preferisco non rispondere. 
 
12. Nome e cognome. Fare clic qui per immettere testo. ☐ Preferisco non rispondere. 
 
13. Data e luogo di nascita. Fare clic qui per immettere una data. Fare clic qui per immettere testo. 
☐ Preferisco non rispondere. 
 
14. Sesso. Scegliere un elemento.     ☐ Preferisco non rispondere. 
 
15. Provincia di residenza. Fare clic qui per immettere testo.  ☐ Preferisco non rispondere. 
 
 
Il questionario è terminato, la ringraziamo per la sua collaborazione e la terremo aggiornata 
sugli sviluppi del progetto. 
